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verkkokauppa, joka on suunnattu ulkosuomalaisille, jotka asuvat lähinnä 
Alankomaissa tai sen naapurimaissa. Myynnissä on suomalaisille tuttuja 
ruokia, joita ei ulkomailla asuttaessa ole välttämättä saatavilla. 
Tietoperusta koostui kahdesta eri osiosta, joista ensimmäisessä käsiteltiin 
verkkokauppaa, sen historiaa, nykytilannetta, tulevaisuutta sekä sen 
perustamista. Toinen osa käsitteli brändäämistä ja siihen liittyviä aiheita, 
kuten sen historia, mitä se on nykyään, sen tulevaisuuden mahdollisuuksia 
sekä kuinka brändätään. Työkaluina työssäni käytin palvelumuotoilun 
työkaluista benchmarkkausta, asiakasprofilointia sekä työpajaa. 
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ensimmäisessä osassa käytiin osallistujien kesken ryhmähaastattelu ja 
sen jälkeen toisessa osassa oli kommentointiosuus verkkokaupan 
raakaversiosta. Näiden tietojen sekä tietopohjasta kerättyjen tietojen 
pohjalta tuloksena syntyi käyttäjälähtöisen verkkokaupan konsepti.  
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ABSTRACT 
The aim of this thesis was to study how to create an online store by using 
service design tools. The aim was to design online store for Finnish people 
who live in the Netherlands or in its neighboring countries and sell Finnish 
foods that are not necessarily available when living abroad.  
The theoretical framework consists of two parts. The first part discusses 
online stores, their history, present state, future and how to establish an 
online store. The second part deals with branding and the related aspects 
such as history, present state, future and how to do branding. 
Benchmarking, customer profiles, and organizing a workshop were used 
as research methods.  
As a result, the thesis includes a benchmarking of three online stores and 
three customer profiles. In addition, the thesis introduces the workshop. 
Benchmarking three different online stores gave valuable information 
about the competitors, and the three different customer profiles describe 
the life of three imaginary individuals. The functional part of the thesis 
deals with a workshop which has two parts. The first part consists of a 
group interview, and the second part consists of a commentary part during 
which people were asked to give feedback on the first version of the online 
shop. Based on this information and the information gathered in the 
theoretical part, the concept of the customer-oriented online store was 
created.  
Keywords: service design, concept plan, online store, branding, customer-
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 1 JOHDANTO 
Opinnäytetyöni aihe on verkkokaupan konseptointi palvelumuotoiluin 
työkaluja hyödyntäen. Verkkokauppa, jonka konseptoin, on suunnattu 
ulkosuomalaisille, jotka asuvat lähinnä Alankomaissa tai sen 
naapurimaissa. Ideana on, että myynnissä on suomalaisille tuttuja ruokia, 
joita ei ulkomailla asuttaessa ole välttämättä saatavilla. Aihe itsessään on 
tällä hetkellä hyvin ajankohtainen niin maailmassa yleisesti (verkkokaupat, 
kaupanalan digitalisaatio ym.), kuin omassa elämässäni, sillä olen 
muuttanut Alankomaihin. Olen asunut ulkomailla syksystä 2015 saakka, 
ensin vaihto-oppilaana Belgiassa puolivuotta, jonka jälkeen muutin 
suoraan Hollantiin tekemään harjoittelua. Tämän jälkeen päätin jäädä 
Hollantiin pysyvästi ja asun täällä nyt poikaystäväni kanssa.  
Näin ollen aiheen valinta oli itselleni melko helppoa, sillä olen huomannut 
kaipaavani tiettyjä suomalaisia tuotteita näin ulkomailla asuessani. Tästä 
syystä sain idean jonkinlaisen suomalaisia tuotteita myyvän kaupan 
perustamisesta. Syy, miksi valitsin juuri verkkokaupan, oli puhtaasti 
mielenkiintoni nettikauppoja kohtaan, sekä lisäksi koin, että se olisi 
helpompi keino ensikertalaiselle perustaa oma yritys. Teen opinnäytteeni 
täysin itseäni varten, tulevaisuuttani silmällä pitäen.  
Tavoitteeni on konseptoida verkkokauppa, käyttäen opintojeni aikana 
oppimiani palvelumuotoilun keinoja. Samalla perehdyn logistisiin 
vaihtoehtoihin sekä jakelukanaviin, jolloin tulen tarkastelleeksi työssäni 
koko palvelutuotannon prosessia. Tavoitteeseeni pääsemiseksi olen 
asettanut itselleni apukysymyksiä, jotka auttavat paremmin myös aiheen 
ymmärtämisessä. Kysymykset ovat;  
1) Millainen on hyvä verkkokauppa? 
2) Mitä verkkokauppaa suunnitellessa tulee ottaa huomioon?  
3) Miten verkkokauppa voidaan konseptoida ja brändätä 
käyttäjälähtöisesti? 
Työni tavoitteeseen pääsemiseksi olen käyttänyt erilaisia keinoja sekä 
mahdollisimman monipuolisia lähteitä. Näin ollen saan työstäni 
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mahdollisimman kattavan sekä realistisen. Käytin benchmarkkausta 
havainnoiden muutamaa kilpailijaani, kuten Finnishfoodstore.fi, 
Suomikauppa.fi sekä Dutch Expat Shop. Hankin aineistoa myös 
kirjallisuudesta, erilaisista netistä löytyvistä artikkeleista sekä 
haastatteluista. Järjestin myös työpajan, jossa haastattelin pientä 
Alankomaissa asuvien suomalaisten ryhmää nettikauppoihin liittyen sekä 
he pääsivät antamaan palautetta verkkokauppani raakaversiosta. Tästä 
työpajasta saamiani tietoa analysoin myöhemmin ja käytin niitä 
hyödykseni rakentaessani lopullista verkkokauppaa.  
Käytin myös opiskelujeni aikana oppimiani taitoja hyödyksi 
opinnäytteessäni. Esimerkiksi oleellisena osana tuotostani käytin erilaisia 
palvelumuotoilun keinoja, jolloin sain laittaa käytäntöön jo oppimaani sekä 
pääsin näkemään kuinka hyödyntää oikeasti tätä tietoa työssäni. Kevään 
aikana suoritin myös logistiikkaan liittyviä verkkokursseja, joissa käytiin 
erilaisia logistisia vaihtoehtoja lävitse, jolloin nämäkin kurssit auttoivat 
suuresti ja koin tämän tiedon avulla saavuttavani hyvän opinnäytteen.  
Työni olen rajannut niin, että olen jättänyt tämän tarkasteluni ulkopuolelle 
rahoitus- ja kannattavuuslaskelmat. Olen halunnut tässä vaiheessa 
keskittyä ulkosuomalaisille suunnatun verkkokaupan konseptointiin, jossa 
hyödynnän palvelumuotoilun keinoja. Mietin myös logistisia vaihtoehtoja ja 
näin ollen tarkastelen koko palvelutuotannon prosessia. Lopuksi työstäni 
syntyy verkkokaupan prototyyppi.  
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2 VERKKOKAUPPA 
Tässä luvussa käyn läpi verkkokauppaa käsitteenä. Ensin puhun sen 
historiasta, sitten nykyhetkestä sekä lopuksi myös sen tulevaisuuden 
näkymistä. Kerron myös, kuinka luodaan hyvä verkkokauppa.  
Yksi suosituimmista ajanviettotavoista nykyään netissä on 
verkkokauppojen selailu. Ja ymmärtäähän sen – nettikauppoja voi selailla 
missä vain ja milloin vain, niin kotona kuin matkalla töihin, vain huvikseen 
tai ammatikseen. Myös melkein kuka vain kiinnostunut voi nykypäivänä 
tehdä verkkokaupan ja tarjota näin tuotteita tai palveluitaan (History of 
things 2010.)  
Verkkokaupalla eli internetkaupalla tarkoitetaan yleisesti ostamista sekä 
tilaamista internetin välityksellä. Tuotteita ostetaan kuluttajan omaan tai 
kotitalouden käyttöön ja ostokset voidaan maksaa joko myöhemmin tai 
sitten välittömästi verkkopankin, luottokortin, verkkomaksun tai vastaavan 
kautta. Internetkauppaa on valmiille sähköiselle lomakkeelle netissä 
täytetty ja lähetetty tilaus sekä verkkokaupoissa tehty kauppa 
(Tilastokeskus 2017.) 
2.1 Verkkokaupan historia 
Vaikka itse Internet juontaa juurensa jo noin 1960-luvulle, on 
verkkokaupan historia varsinaisesti alkanut vasta 1990-luvulla. Se sai 
alkunsa vuonna 1991, kun Yhdysvallat antoi luvan perustaa kaupallisia 
internet-sivustoja. Varsinaisesti asia kuitenkin lähti liikkeelle vasta vuonna 
1994, kun World Wide Webiin alkoi ilmestyä sivustoja, jotka tarjosivat 
autoja, lehtitilauksia ja pankkipalveluja. Nopeasti myös finanssiala 
huomasi uusien markkinoiden, ilmestymisen ja näin ollen vuonna 1995 
Netscape listautui pörssiin. Osakkeen hinta oli päivän alkaessa 28 
Yhdysvaltain dollaria, mutta päivän päättyessä se oli noussut jo 75 
dollariin. Myöhemmin yritykset kuten Amazon, Ebay ja Yahoo takoivat 
myös hyviä tuloksia (History of things 2010.)  
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Aluksi sähköinen liiketoiminta perustui vain yritysten väliseen kaupalliseen 
valuutan- ja tiedonsiirtoon. EDI- (Electronic Data Interchange) ja EFT – 
teknologioiden (Electronic Funds Transfer) pohja oli luotu jo 1970-luvun 
lopulla ja näin ollen yritykset ja organisaatiot löysivät mahdollisuuden 
lähettää dokumentteja sähköisesti. Liiketoimintaa vuonna 1994 haittasi 
kuitenkin vielä turvallisuusprotokollien sekä jatkuvan, nopean Internet-
yhteyden puute. Vuoden 1998 tienoilla kyseisiin pulmiin löytyi ratkaisu, ja 
sellaiset keksinnöt kuin esimerkiksi HTTP – protokolla (Hypertext Transfer 
Protocol) ja DSL – laajakaistayhteys auttoivat sähköisen liiketoiminnan 
jaloilleen (Ecommerce-Land 2008.) 
Vuonna 2000 suuri määrä yrityksiä Yhdysvalloissa ja Länsi-Euroopassa 
esittivät palvelujaan World Wide Webissä. 2000-luvulle saavuttaessa 
sähköisen liiketoiminnan alkuperäinen merkitys muuttui, ja nykyisin sillä 
tarkoitetaan tavaroiden tai palveluiden ostoprosessia netin kautta, 
käyttäen turvallisia yhteyksiä ja sähköisiä rahansiirtopalveluja. Pitää 
kuitenkin muistaa, että vaikka käsite on muuttunut vuosien saatossa 
asiakaspainotteiseen suuntaan niin edelleen yritykset ja finanssialan 
instituutiot hyödyntävät internetiä vaihtaakseen taloustietoja 
helpottaessaan kotimaisia ja kansainvälisiä liiketoimiaan (Ecommerce-
Land 2008.) 
2.2 Verkkokauppa nykypäivänä 
Nykyään verkkokauppojen välillä on todella suuri kilpailu, sillä alalla on 
suuri määrä yrityksiä. Melkein kuka vain kiinnostunut voi perustaa 
verkkokaupan, sillä se on tehty todella helpoksi netistä löytyvien monien 
avoimien verkkokaupparatkaisujen avulla. Näin ollen erottuminen saattaa 
olla vaikeaa, mutta verkkokaupat pyrkivät tarjoamaan kävijälleen 
elämyksen ja näin ne ovat muuttaneet vuosien saatossa 
ostotottumuksiamme. Helppoutensa ansiosta verkkokauppa on saanut 
paljon kannatusta osakseen. Jos ennen nettikauppa oli pelkkää hälinää, 
tänä päivänä se on tullut tänne jäädäkseen (Ecommerce-Land 2008.)  
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Verkkokaupoista tilataan useimmiten tuotteita, kuten matkalippuja, kirjoja, 
musiikkia, elokuvia sekä elektroniikka. Myös ulkomaisista verkkokaupoista 
tilaaminen lisääntyy jatkuvasti, sillä monille kaupan sijainnilla ei ole väliä, 
vaan tärkeämpää on kaupan luotettavuus, valikoima sekä hintataso 
(Vehmas 2008, 23–24.) 
Verkkokauppoihin ovat siirtyneet sellaiset toimijat, joille 
asiakaspalvelutilanne ei tuo merkittävästi lisäarvoa asiakkaalle. Hyvänä 
esimerkkinä tällaisesta palvelutapahtumasta on vaikka matkalipun 
tilaaminen. Verkkokauppojen yleistyminen on myös mahdollistanut 
uudenlaiset tuotevalikoimat, joita ei välttämättä kivijalkamyymälöissä ole 
saatavilla. Uudentyyppisiä palveluita ilmestyy koko ajan lisää, kuten 
esimerkiksi digitaalisessa muodossa olevat pelit sekä elokuvia ja musiikkia 
myyvät verkkokaupat. Tällaiset kaupat eivät siis myy mitään fyysistä 
tuotetta, vaan digitaalista materiaalia, jonka asiakas saa omalle 
koneelleen ostamisen jälkeen (Vehmas 2008, 23–24.) 
Vaikka suurin osa verkkokauppiaista on luotettavia, on joukkoon myös 
verkkokaupan perustamisen helppouden ansiosta liittynyt paljon huijareita. 
Nämä huijarit käyttävät viimeisintä teknologiaa ja ovat taitavia luomaan 
oikean verkkokaupan näköisiä sivustoja, joilla huijata rahaa. Useimmilla 
verkkokaupoilla on tiukat käytännöt varmistaakseen, ettei asiakkaita 
huijata. Huijarit tietävät tämän ja pyrkivät keksimään mitä ovelimpia tapoja 
saada asiakkaan rahat. Jos asiakas maksaa luullusta tilaamastaan 
tuotteesta tai palvelusta ja huijarit saavat rahat, ei asiakas kuule 
kauppiaasta enää ikinä ja tuote tai palvelu jää saamatta (ScamWatch 
2015.)  
Verkkokauppa on saavuttanut todella suuren suosion tänä päivänä ja se 
kehittyy koko ajan valtavasti. Meille tarjotaan jo nyt mahdollisuutta kokea 
tuote kolmiulotteisesti, jotta ymmärtäisimme myydyn tuotteen muodon, 
koon ja tekstuurin paremmin. Miksi mennä enää fyysisesti itse liikkeeseen, 
kun voi vain tilata tuotteen ja odottaa sen saapumista kotiovelle. 
Verkkokaupankäynti tarjoaa meille niin paljon luksusta, että 
kivijalkamyymälöiden on pakko ottaa se huomioon. Nykyään puhutaan 
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paljon siitä, mitä kivijalkamyymälöille tulee tapahtumaan ja voiko 
esimerkiksi verkkokaupat syrjäyttää ne kokonaan? (Ecommerce Land 
2008.)  
2.3 Verkkokaupan mahdollisuudet tulevaisuudessa 
Erilaisia palveluita ja tuotteita myydään kasvavaa vauhtia netin kautta. On 
arvioitu, että tulevaisuudessa verkkokauppa tulee ohittamaan 
kivijalkamyymälöiden myynnin käyttötavarassa. Vuonna 2014 Suomessa 
vähittäiskaupan liikevaihto oli noin 21,3 miljardia euroa, josta 
verkkokaupan myynnin osuus oli 16 prosenttia. Kivijalkamyymälöiden 
myynti laskee vuosittain noin 10 prosenttia, kun taas vastaavasti 
verkkokauppa kasvaa vuosittain 25 prosenttia. Jos samanlainen vauhti 
jatkuu tulevaisuudessa, niin voidaan arvioida, että vuonna 2020 
verkkokaupan myynti ohittaa volyymillaan vähittäistavarakaupat (Op 
Osuuskunta 2016.) 
Verkkokauppojen tulevaisuus näyttää siis erittäin lupaavalta. Internetin 
käyttäjämäärä on jatkuvassa kasvussa kehittyvienkin maiden asukkaiden 
liittyessä mukaan. Tämä tarkoittaa myös lisääntyvää asiakasmäärää 
verkkokaupoille. Mutta myös uudet verkkokaupat lisäävät kilpailua 
erilaisissa tuoteryhmissä, ja tämä ajaa hintoja alaspäin ja samalla pakottaa 
verkkokauppatoimijoita panostamaan entistä enemmän asiakaspalveluun, 
tuotevalikoimiin sekä muihin kilpailuvaltteihin (Kronik Media 2009.) 
Verkkokaupat ovat alkaneet hyödyntää entistä enemmän videoita sekä 
muuta mediaa. Videoiden avulla on helpompi mainostaa tuotetta 
sosiaalisessa mediassa ja muissa netin palveluissa ja näin ollen herättää 
enemmän kiinnostusta. Tulevaisuudessa verkkokaupat tulevat tarjoamaan 
entistä enemmän persoonallisempia mahdollisuuksia. Asiakkaat voivat 
esimerkiksi muokata verkkokauppaa haluamakseen, jotta he pystyisivät 
käyttämään sitä haluamallaan tavalla mahdollisimman nopeasti ja 
mutkattomasti. Jatkossa Internetin hyödyntäminen ylipäätään tulee 
kasvamaan. Pienetkin yritykset ovat ymmärtäneet Internetin 
mahdollisuudet mainonnassa ja uusien asiakkaiden houkuttelemisessa. 
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Jatkossa pienetkin yritykset voivat menestyä, jos he vain osaavat käyttää 
uutta tekniikkaa hyödykseen (Kronik Media 2009.) 
2.4 Verkkokaupan perustaminen  
Monella tapaa verkkokaupan perustaminen mukailee normaalin 
kivijalkamyymälän perustamista. Yksinkertaistettuna, ensin suunnitellaan 
yritys, järjestetään rahoitus, tuotetaan tuote/palvelu joko itse tai saadaan 
se muualta ja aletaan töihin. On kuitenkin olemassa muutamia uniikkeja 
näkökulmia, jotka vain verkkokauppaa perustavan yrittäjän on otettava 
huomioon (Bplans 2017.)  
Kuten aikaisemmin mainittu, verkkokaupan perustaminen on tehty 
nykypäivänä todella helpoksi. Toimivan verkkokaupan pystyy perustamaan 
nopeasti ja ilman sen suurempia investointeja. On kuitenkin muistettava, 
että myös verkkokauppa vaatii huolellisen suunnitelman laatimista.  
Suosituimpia myytäviä tuotteita verkkokaupassa ovat esimerkiksi 
matkaliput, vaatteet, elektroniikka sekä kosmetiikka. Verkkokauppa voi 
menestyä myymällä myös hyvin tarkkaankin rajatuilla kohderyhmien 
tuotteilla kuten vaatteita myyvä verkkokauppa, joka on kuitenkin suunnattu 
vain normaalia pidemmille naisille tai vaikka vain tietyn harrastuksen 
harrastajille (Entrepreneur 2017.) 
Verkkokauppaa suunniteltaessa on otettava myös huomioon, että kaikkea 
ei tarvitse tehdä yksin. Toimiva verkkokauppa vaatii ympärilleen myös 
luotettavia kumppaneita. Näitä kumppaneita voidaan tarvita esimerkiksi 
logistiikan, maksuliikenteen, taloushallinnon, markkinoinnin tai 
asiakaspalvelun puolella (Entrepreneur 2017.) 
Niin kuin tavallistakin kivijalkamyymälää, on myös verkkokauppaa 
markkinoitava jotenkin. Se tapahtuu vain hieman eritavalla. Näin ollen 
esimerkiksi hakukonenäkyvyys on yksi elinehto verkkokaupalle, sillä tietoa 
tuotteista haetaan netin kautta. Toisin sanoen siis hakukoneoptimointi on 
sivuston optimointia hakutuloksiin pääsemiseksi. Tähän vaikuttaa niin 
käytettävissä oleva teknologia, verkkokaupan sisältö kuin erilaiset 
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linkitykset ulkopuolisilta sivustoilta. Muita markkinointikanavia voivat olla 
myös esimerkiksi sosiaalinen media (joka sekin toimiakseen vaatii 
pitkäjänteistä suunnittelua) sekä jälkimarkkinointi (verkkokauppaan 
kerääntyvän asiakasrekisterin avulla) (Entrepreneur 2017.) 
Itse verkkokaupan luonti visuaalisesti on merkittävä osa prosessia. 
Tärkeintä on pitää sivu mahdollisimman yksinkertaisena. Mahdolliset 
asiakkaat päättävät jopa viiden sekunnin sisään jäävätkö sivulle, vai 
siirtyvätkö seuraavaan. On muutamia pointteja, joita voi miettiä 
verkkokauppaa suunniteltaessa. Kannattaa valita yksi tai kaksi fonttia 
yksinkertaista taustaa vasten. Näin ollen navigointi verkkokaupassa 
selkiytyy, kun pitää jokaisen sivun samantyyppisenä. Erilaisia kuvia ja 
videoita kannattaa käyttää harkitusti ja varmistaa, että ne palvelevat 
yritystäsi. Asiakasystävällisyys sekä helppokäyttöisyys ovat 
avainasemassa – kun mahdollinen asiakas on ostamassa tuotetta, ei 
hänen ja ostotapahtuman välissä pitäisi olla liian monia klikkauksia 
(Entrepreneur 2017.)  
On tärkeää myös muistaa rekisteröidä sivunsa domain-nimi eli luoda 
verkkotunnukset. Domain on osoite, jota käytetään osoitteena Internetissä, 
kuten nettisivun tai sähköpostin osoitteessa. Verkkotunnus mahdollistaa 
oman yksilöllisen nimen käytön nettisivujen ja sähköpostin osoitteena 
(Nettitieto 2017.) On hyvä muistaa muutama asia domain-nimeä 
suunniteltaessa. Liian pitkää nimeä ei kannata missään nimessä 
rekisteröidä. Netissä surffaajat eivät jaksa näppäillä pitkiä nimiä, ja ne ovat 
muutenkin vaikea muistaa. Jos nimi tulee olemaan kuitenkin yli kolme 
sanaa, kannattaa käyttää yhdysmerkkejä. Vielä varmempaa on suojata 
domain-nimi niin, että rekisteröi myös muitakin päätteitä kuten .com .eu ja 
.net. Tämä on helpoin tapa suojautua jäljittelevistä sivustoista, mikäli 
nettisivusi alkaa kerätä enemmän huomiota (Web-opas 2017.)  
Domain-nimen rekisteröinti on helppoa, nopeaa ja edullista. Hinta on 
yleensä noin 10–30€ luokkaa vuodessa. Netistä löytyy paljon 
palveluntarjoajia, joita pystyy hakemaan suoraan Googlesta. Esimerkiksi 
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ennen Suomessa Viestintävirasto rekisteröi .fi – päätteisiä tunnuksia 
(Web-opas 2017.) 
Lopuksi täytyy muistaa, ettei verkkokauppa ole uhka kivijalkamyymälöille 
vaan näiden kuuluisi toimia saumattomasti yhdessä tukeakseen muuta 
myyntiä.  
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3 BRÄNDÄÄMINEN 
Tässä luvussa käyn läpi brändäämistä. Ensin käyn läpi sen historiaa, 
sitten sen nykyhetkeä sekä lopuksi sitä, miltä brändääminen näyttää 
tulevaisuudessa. Keskustelen myös, kuinka brändätään.  
Brändäämisellä tarkoitetaan yleisesti ja lyhyesti tavaramerkin ympärille 
muodostunutta positiivista mainetta. Se muodostuu nimen tai logon 
tunnettavuudesta, asiakkaiden merkkiuskollisuudesta, kyseisen brändin 
tuomasta laadun tunteesta sekä myös brändin ympärille muodostuvista 
mielikuvista. Brändiä voisi pitää tavallaan tuotteen tai palvelun sisällöstä 
tai identiteetistä kertovaksi yhteenvedoksi. Onnistunut ja tunnettu brändi 
pystyy luomaan tuotteelle lisäarvoa sekä vahvistaa myös käyttäjänsä 
identiteettiä. Median näkökulmasta onnistunut brändi myös tekee 
tuotteesta houkuttelevan, ja se lupaa laatua (Suomen Mediaopas 2017). 
Tehokas brändääminen antaa tavaramerkille suuren edun kasvavassa 
kilpailussa markkinoilla. Brändi on tavallaan lupaus asiakkaille tulevasta. 
He tietävät, mitä odottaa tuotteilta ja palveluilta, ja se erottaa tavaramerkin 
kilpailijoista (Entrepreneur 2017).  
3.1 Brändäyksen historia 
Termi ”brändääminen” tulee vanhasta norjankielen sanasta ”brandr”, joka 
tarkoittaa suoraan käännettynä burn eli suomeksi palaa. Yleensä karja, 
orjat, puutavara ja astiastot ”poltettiin” tai toisin sanoen siis merkattiin 
kuumalla polttoraudalla jättäen niihin omistajan merkki. Konsepti 
brändäämisestä tarkoitti siis alun perin jonkin asian merkkaamista 
omistajuuden merkiksi. Varsinkin asioiden joilla oli enemmän arvoa. 
Muutos ”Minä omistan tämän, joten jätä se rauhaan..” -ajattelutavasta 
enemmän muotoon ”Minä olen tehnyt tämän, osta se” alkoi muotoutua 
noin 1800-luvulla (DesingToday 2012.) 
Vaikka brändäyksen esiaste on saanut alkunsa jo 1800- luvulla, voidaan 
nykyaikaisen markkinoinnin sanoa alkaneen noin 1950- luvulla. Tuona 
aikana menestykseen riitti, jos yritys valmisti laadukkaita tuotteita. Jos 
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valmisti esimerkiksi laadukasta kahvia, oli varmasti asiakkaita. 
Asiakkaiden suositukset toisilleen riittivät vakuuttamaan heidät tuotteen 
laadukkuudesta sekä siitä, että sitä kannattaa ostaa. Yritykset kuitenkin 
nopeasti tajusivat, että heidän täytyy valmistaa koko ajan laadukkaampaa 
ja laadukkaampaa tavaraa pärjätäkseen. Näin ollen heidän oli keksittävä 
joitakin muitakin keinoja erottautua kilpailijoista, sillä jo 1970- luvulla 
ihmiset pystyivät kyllä jo helposti tunnistamaan laadukkaan tuotteen 
huonompien joukosta (The Atlantic 2011.)  
Muutos pelkästä tuotteita valmistavasta yrityksestä oikeaan brändiin 
saakka ei ole tapahtunut nopeasti. Jotkin yritykset ovat päivänselvästi 
edelläkävijöitä järkevässä markkinoinnissa, ja on syynsä miksi nämä 
yritykset vaikuttavat edelleen myös tänä päivänä. Sen sijaan, että nämä 
yritykset olisivat vain tavoitelleet voittoa, he tajusivat alkaa opettelemaan 
asiakaskuntaansa paremmin. Näitä yrityksiä on esimerkiksi Tide, Kraft 
sekä Lipton (The Atlantic 2011.)  
Kuitenkin 1980- luvulla ihmisten usko brändejä kohtaan heikkeni. Hyvänä 
esimerkkinä toimii kaikkien tuntema McDonald’s, joka markkinoi itseään 
iloiseksi koko perheen ruokaravintolaksi, kunnes yhtäkkiä ihmiset alkoivat 
kyseenalaistaa brändin lähettämää viestiä itsestään. Kuinka 
pikaruokaravintola olikin yhtäkkiä epäterveellinen ja vaaraksi terveydelle. 
Tämä muutos pakotti yritykset miettimään brändäystään uudelleen ja 
monet yritykset kokivat muodonmuutoksen (Design Today 2012.) 
Reilu 20 vuotta sitten yrityksillä ei edes ollut markkinointiosastoja. Jos oli, 
niin nekin olivat vain muutaman ihmisen yksiköitä, jotka hoitivat 
esimerkiksi vain liikkeen avajaisjuhlat. Mutta 1990-luvun alussa asiat 
alkoivat muuttua. Sama vaivannäkö, joka käytettiin tuotteen laadun 
takaamiseen, alettiin nyt käyttää myös yrityksen brändin luomiseen. Yksi 
kerrallaan isot yritykset tajusivat, että myös he voisivat kehittää 
yrityksestään enemmän brändiä ja että myymällä enemmän, parempaa 
laatua, mutta eritoten paremmin brändättyjä tuotteita, he eivät ainoastaan 
suuresti kasvata voittojaan, vaan myös saisivat enemmän huomiota itse 
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koko yritykselle. Näin ollen syntyivät markkinointiosastot (The Atlantic 
2011.) 
3.2 Brändäys nykypäivänä  
Usein myös markkinointi sekä brändääminen saatetaan sekoittaa 
keskenään. Markkinointi on enemmän tuotteen tai palvelun aktiivista 
mainostamista tiettyjen myyntilukujen saavuttamiseksi. Hyvä brändi tietysti 
rohkaisee kuluttajia ostamaan tuotteen tai palvelun ja näin ollen tukee 
myös markkinointi ja myyntiä. Voisi ajatella niin, että brändi ei sano 
markkinoinnin tavoin ”osta minut” vaan ennemminkin ”tällainen minä olen”. 
Brändi siis ilmentää keskeisiä arvoja yrityksestä, tuotteesta tai palvelusta 
(Tronvig Group 2011.)  
Nykypäivänä brändääminen on paljon enemmän kuin vain oman tuotteen 
merkkaamista. Edelleen tänäkin päivänä monet assosioivat logon sekä 
erilaiset markkinointimateriaalit yrityksen brändiin, mutta aina ei 
välttämättä ymmärretä, että se on paljon enemmän. Brändäämisen voi 
aloittaa esimerkiksi kysymyksillä kuten, kuka olet, ketkä ovat yleisösi, 
minkälaisia ongelmia ratkot ja mikä erottaa sinut kilpailijoista? (WoodStreet 
2013). Työkalu, jota voi käyttää tällaisten asioiden määrittämiseen, ovat 
mainekortit. Mainekortit ovat menetelmä arviointiin ja kehittämiseen ja niillä 
voi arvioida yrityksen mainetyötä sekä rakentaa yrityksen mainetta. Kortit 
on tarkoitettu kaikenkokoisille yritykselle ja niiden tavoite on auttaa 
ajattelemaan yrityksen toimintaa maineen rakentamisen ja vaalimisen 
kannalta. Toisin sanoen ne auttavat yrityksen strategisissa pohdinnoissa. 
Mainekorttien avulla voi miettiä kysymyksiä, kuten mistä yrityksen maine 
syntyy, kenen tehtävä on johtaa ja vaalia sitä ja kuinka mainetta pidetään 
esillä (Mainekortit 2017). Tässä ei siis keskitytä vain lempiväriin ja fonttiin 
vaan identiteetin luomiseen, joka helpottaa yrityksen kasvua ja kestävyyttä 
pitkällä juoksulla (WoodStreet 2013).  
Nykyään brändäykseen liittyy myös hyvin vahvasti itsensä brändääminen. 
Se on vuosien varrella kasvattanut suosiotaan esimerkiksi työnhaussa. 
Kova kilpailu työpaikoista on saanut ihmiset keksimään uusia keinoja, joilla 
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erottua edukseen suuresta hakijajoukosta. Työnhakija pyrkii siis 
rakentamaan omasta itsestään brändiä, tunnettua tuotetta ja samalla työn 
laadun takuuta. Itsensä brändääminen monesti vaatii aikaa ja vaivaa sekä 
valmiutta heittäytyä julkisesti muiden arvioinneille alttiiksi, mutta hyvin 
tehtynä se loistava idea herättää työnantajan mielenkiinto. Itsensä 
esittelyn voi helpoiten muuttaa CV:n muodosta innovatiivisempaan 
suuntaan hyödyntäen monenlaisia graafisia työkaluja, joilla omaa 
osaamistaan voi visualisoida esimerkiksi aikajanojen avulla (Oikotie 2017.)  
3.3 Brändäyksen tulevaisuus 
Kun ajat muuttuvat on, myös brändien pysyttävä ajan hermoilla. 
Kamppailu yritysten välillä on kovaa ja teknologia kehittyy jatkuvasti 
valtavalla nopeudella, joten osa yrityksistä jotka saattoivat pärjätä ennen 
todella hyvin, ovat nykyään kriisissä. Tähän muutokseen heidän on 
vastattava ns. uudelleen sijoittamalla itsensä markkinoilla ja mietittävä 
koko brändiään uudelleen esimerkiksi muuttuneiden asiakasmielipiteiden 
innoittamana. Yritys voi vastatakin kokonaan uuteen markkinaan tai he 
voivat omaksua muuttuvat asiakkaiden tarpeet (GulfNews 2017.) 
Foresight Alliancen tekstissä kerrotaan kymmenestä mahdollisesta 
tavasta, joiksi brändit ja brändääminen noin 15 vuoden sisään voivat 
muuttua. Mielestäni yksi mielenkiintoisimmista ennusteista oli 
ensimmäinen, ns. ”Al Brand”. Sitä kuvaillaan älykkääksi ja kustomoiduksi 
brändiksi, joka ottaa vahvasti vaikutteita tiedoista, jotka pohjautuvat 
asiakastarpeisiin sekä heidän elämäntyyli valintoihinsa. Brändit etsivät 
käyttäjiä, ennemmin kuin käyttäjät etsivät brändejä. Asiakkaat eivät enää 
kiinnitä huomiota eri brändeihin, sillä ”Al Brands” tuntee mitä asiakkaat 
tarvitsevat ja esittävät heille sopivat ja yksilölliset valinnat oikeaan aikaan 
ja asiakkaalle sopivalla tavalla. Tällä tavalla yritykset pääsevät käsiksi juuri 
oikeisiin ja haluttuihin asiakkaisiin (Foresight Alliance 2014.)  
Tämän ennusteen mukaan brändäystä tehdään tulevaisuudessa 
vuorovaikutuksen avulla, ei niinkään markkinoinnin. Vuoteen 2020 
mennessä markkinointi ei ole enää brändien ensisijainen väline itse 
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brändäämiselle, vaan markkinointi toimii ennemmin kanavana 
tiedottamiseen. Brändit tulevat olemaan jatkuvasti ns. päällä, sillä median, 
netin ja puhelimen luoma läpinäkyvyyden ansiosta, eivätkä ne ole 
sidottuina vain yhteen tuotteeseen. Tulevaisuudessa myös brändien ja 
asiakkaiden välinen kommunikaatio tapahtuu ensisijaisesti digitaalisesti ja 
oikea kasvotusten tapahtuva kontakti jää toissijaiseksi (Foresight Alliance 
2014.) 
3.4 Brändääminen käytännössä   
Brändätä voi monella tapaa. Kuten jo mainittu, brändäys muodostuu 
monista asioista ja sillä koetetaan luoda positiivisia mielikuvia yrityksestä 
ja näin ollen brändäämistä voikin pitää tuotteen tai palvelun sisällöstä tai 
identiteetistä kertovana yhteenvetona. Yksinkertaisuudessaan 
brändäämistä voisi ajatella rakentamisena. Pienistä asioista kootaan 
isompi kokonaisuus, joka pitkäjänteisellä työllä jää ihmisten mieliin.  
Brändiä tulee hoitaa, kehittää ja kasvattaa jatkuvasti, jotta se pysyy 
mukana ajassaan ja näin ollen säilyttää arvonsa. Brändiä rakentaessa 
tulee ottaa huomioon, mitä se edustaa, mitä hyötyä se tarjoaa ja millaisia 
tarpeita se tyydyttää. Lisäksi on muistettava kuinka brändi erottuu sen 
kilpailijoista ja millaiset arvot sen asiakkailla tulee siitä mieleen. Jos brändi 
jää paikoilleen, eikä pysty kehittymään, on se vaarassa menettää 
asemansa markkinoilla tai pahimmassa tapauksessa se katoaa kokonaan. 
Tästä hyvänä esimerkkinä toimii Nokia, jolla oli vaikeuksia uudistua 
tarpeeksi 2010-luvulla ja lopulta Microsoft päätti ostaa koko Nokian 
matkapuhelinliiketoiminnan. Brändiä rakentaessa tulee ottaa huomioon 
myös sen tavoitemielikuvat, rakentamisen perustaksi mietityt asiat, joilla 
yritys haluaa olla kohderyhmänsä keskuudessa tunnettu ja joiden avulla 
se erottautuu kilpailijoistaan. (Kotler ym. 2009, 443–444.) 
Brändiä täytyy myös johtaa niin, että sen arvot ja osaaminen heijastuu 
asiakkaalle ja hänelle syntyy yhtenäinen kuva yrityksestä, jolloin hän 
kokee saavansa hyötyä.  Brändin rakentamiseksi kutsutaan myös 
yrityksen kykyä johtaa itseään koskevia mielikuvia. Yrityksen johtajien 
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pitää ymmärtää, että sen tekemät strategiset valinnat tulevaisuuden 
suhteen vaikuttavat brändiin suuresti. Erityisen tärkeää olisi huolehtia siitä, 
että koko yritys ja kaikki sen työntekijät työskentelevät kohti yhteistä 
päämäärää ja tekevät töitä sen eteen. Näin ollen enemmän huomiota tulisi 
kiinnittää henkilöstöön, sillä he toteuttavat brändiä käytännössä. (Mäkinen 
2010, 50.)   
Brändin rakentamiseen kuuluu yrityksen kaikkien toimenpiteiden ohjausta 
niin, että brändi kehittyy ja kasvaa kohti tavoitemielikuvaa kohderyhmän 
mielessä. Brändin rakentuminen oikeanlaiseksi kuuluu yrityksessä 
jokaiselle, koska brändi syntyy kaikesta kuluttajan saamasta tiedosta, joka 
liittyy tuotteeseen tai yritykseen itseensä. Useimmiten aliarvioidaankin 
henkilöstön vaikutusta brändiin. Henkilöstö, niin ylin johto kuin muutkin, 
ovat kuitenkin tärkeä osa brändin rakennettaessa niin organisaation sisällä 
kuin yrityksen ulkopuolella. Nykypäivänä henkilöstön mielipiteet 
työnantajastaan leviävät helposti toisille ihmisille, kuten esimerkiksi myös 
asiakkaille ja yhteistyökumppaneille. Jos nuo mielipiteet ovat negatiivisia, 
siitä todennäköisesti koituu brändille pelkkää vahinkoa. (Mäkinen 2010, 
50–51.)   
Nykypäivänä on myös hyvin vahvasti tuotu esille ns. ”Total Brand 
Experience” eli kokonaisvaltaisen brändi kokemuksen tärkeyttä. Tämä 
lähestymistapa tarkoittaa, että brändi on muutakin kuin nimi, logo, 
graafinen suunnittelu tai sen mainoslause; se on strateginen filtteri, jonka 
läpi kaikki vuorovaikutus tapahtuu. Nykyään myös brändi itsessään 
edustaa organisaation suhdetta maailmaan. Jokainen kokemus on brändi 
kokemus ja jokainen niistä vaikuttaa näkemykseen brändistä, ja jopa koko 
organisaatiosta itsestään. Kokonaisvaltainen kokemus edustaa aineetonta 
pääomaa, jota voitaisiin kutsua siis brändipääomaksi. Tämä pätee 
erityisesti palvelujärjestöihin, kuten rahoituslaitoksiin tai terveydenhuollon 
organisaatioihin, sillä palvelukokemus on usein ainoa erottautumisen 
väline kilpailijoista (Branding Business 2015.)  
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Palvelumuotoilua voidaan pitää myös hyvänä brändäyksen keinona. 
Palvelumuotoilua itsessään on haastava määritellä, sillä aihe on niin laaja. 
Juha Tuulaniemi määrittää kirjassaan ”Palvelumuotoilu” asian näin:  
”Palvelumuotoilu on systemaattinen tapa lähestyä palveluiden kehittämistä 
ja innovointia yhtä aikaa sekä analyyttisesti että intuitiivisesti.”  
Analyyttinen lähestymistapa tarkoittaa siis loogiseen päättelyketjuun, 
tosiasioihin, asiakastutkimukseen ja dataan perustuvaa tietoa. Kun taas 
intuitiivinen lähestymistapa tarkoittaa taitoa ja kokemusta nähdä erilaisia 
tulevaisuuden mahdollisuuksia, jotka eivät vielä ole olemassa. Eli 
perusidea palvelumuotoilussa on tuoda päivittäiseen palvelukulttuuriin 
sekä sen kehitykseen uusia ajatuksia sekä uudenlaisia lähestymistapoja 
yhteisen tavoitteen saavuttamiseksi, joka on asiakastyytyväisyys 
(Tuulaniemi 2011.)  
Palvelumuotoilussa käytetään hyväksi erilaisia työkaluja, jotka auttavat 
avaamaan uudenlaisia näkökantoja palveluiden kehittämiseen. Esimerkiksi 
tässä opinnäytteessä käytin hyväkseni työkaluja kuten benchmarkkaus ja 
asiakasprofiilit. Benchmarkkaus eli vertailuanalyysi on menetelmä, jossa 
yritykset vertaavat esimerkiksi tuotettaan, palveluaan tai asiakkaan 
kokemuksia toisen yrityksen kanssa. Asiakasprofiilit taas auttavat 
hahmottamaan palvelun oikeita käyttäjiä. Profiilit ovat kuvitteellisia, mutta 
pohjautuvat oikeisiin käyttäjiin ja tutkimusaineistoon, joka voi olla 
haastattelu tai muu havainnointi (Tuulaniemi 2011.)  
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4 MENETELMÄT JA AINEISTOT 
Opinnäytetyössäni käytän sekä toiminnallista käyttäjien osallistamista, 
sekä tutkimuksellisia piirteitä. Tutkimusaineistoni on yhdistelmä 
benchmarkkausta, puolistrukturoitua haastattelua, ryhmähaastattelua sekä 
osallistavampaa workshop tilaisuutta, ja näiden pohjalta olen toteuttanut 
työni toiminnallisen osuuden.  
Tässä luvussa käsittelen siis, mitä on laadullinen tutkimus sekä käyn läpi 
haastattelua tutkimusmenetelmänä. Tässä luvussa kerron myös 
tekemästäni haastattelusta/workshopista sekä kerron käyttäjäprofiileista ja 
benchmarkkauksesta.  
4.1 Laadullinen tutkimus  
Kvalitatiiviseen tutkimukseen eli laadulliseen tutkimukseen ja sen 
menetelmiin päädytään usein, kun tutkimusongelma keskittyy henkilön 
kokemuksen tai käyttäytymisen paljastamiseen tai kun halutaan ymmärtää 
ilmiötä, mistä ei tiedetä paljoa. Näin ollen tutkimusprojektin päämäärä ja 
tausta sekä tutkijan aiempi kokemus ovat avainasemassa. (Räsänen 
2016.) 
Kvalitatiivisen tutkimuksen hyviä puolia ovat esimerkiksi, että 
haastattelutilanteissa voidaan haastateltavan/ haastateltavien kanssa 
keskustella aiheesta ja näin saadaan parempi kuva aiheesta kuin vain 
esimerkiksi perinteisten täytettävien kyselyjen avulla. Huono puoli taas on, 
että ellei tilaisuutta erikseen nauhoiteta, joudutaan tällöin luottamaan 
pelkästään ihmismuistiin, joka saattaa tallentaa vain valikoituja paloja 
tapahtuneesta. Näin ollen haastatteluun kannattaa valmistautua huolella, 
jolloin tilaisuudesta saadaan kaikki mahdollinen ilo ja tieto irti. (Räsänen 
2016.)  
Itse olisin työssäni voinut myös käyttää kvantitatiivista eli määrällistä 
tutkimusmenetelmää, mutta päädyin kuitenkin käyttämään laadullista 
menetelmää. Koin, että laadullinen tieto oli itselleni tärkeämpää kuin 
määrällinen, sillä kaipasin hieman tarkempaa tietoa. Halusin myös 
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korostaa palvelumuotoilun hengessä käyttäjälähtöisempää 
suunnitteluotetta.  
4.2 Puolistrukturoitu haastattelu ja ryhmähaastattelu 
Haastattelututkimus on selkeästi yksi käytetyimpiä tiedonkeruutapoja. 
Voidaan ajatella niin, että kun halutaan tietoa ihmisten elämästä, on 
toisinaan viisainta ja helpointa kysyä asioita suoraan ihmisiltä itseltään. 
Haastattelutilanteessa tutkija ja haastateltava/haastateltavat keskustelevat 
keskenään, haastattelun luonteesta riippuen, joko strukturoidusti tai 
vapaammin asioista, jotka kuuluvat tutkimusaiheeseen. Näin ollen 
haastattelua käytetään tutkimusaineiston keräämiseksi ja saatuja 
aineistoja analysoidaan ja tulkitaan tieteellisen tutkimustehtävän 
selvittämiseksi, jotta päästään tutkimuksen päämäärään (KvaliMOTV 
2017.) 
Haastattelututkimuksella on myös omat hyvät ja huonot puolensa. 
Ongelmana voidaan pitää esimerkiksi sitä, että tutkija saattaa suhtautua 
haastatteluun realistisesti olettaen, että kaikki osallistujat kertovat asioista 
juuri kuin ne todellisuudessa ovat, eikä muisteta ottaa huomioon 
esimerkiksi haastattelijasta tai haastateltavasta aiheutuvia virhelähteitä. 
Myös hyvin usein haastattelua käytetään melko herkästi 
aineistonkeruumetodina miettimättä sen enempää sen soveltuvuutta 
tutkimusaiheeseen ja ei edes harkita muita menetelmiä. 
Haastattelututkimuksen huono puoli on myös se, että useasti haastattelu 
saattaa jäädä vain muistin varaan, ellei tilannetta nauhoiteta. 
Muistiinpanoja voidaan tehdä, mutta aina kaikkea ei keritä kirjoittaa ylös. 
Hyviä puolia sen sijaan on esimerkiksi se, että parhaimmillaan 
haastattelun avulla voidaan saada perusteellista sekä monipuolista tietoa 
ja näin ollen haastateltavan vastaukset voidaan myös liittää laajempaan 
kontekstiin. Haastattelussa on myös helppo kysyä tarkentavia kysymyksiä 
(KvaliMOTV 2017.) 
Omassa opinnäytteessäni päätin käyttää puolistrukturoitua / 
ryhmähaastattelua. Puolistrukturoidulle haastattelulle ei ole olemassa yhtä 
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oikeaa tapaa sitä toteuttaa, mutta se sopii haastattelutilanteisiin, joissa 
halutaan tietoa juuri tietyistä asioista. Se kuitenkin etenee yleensä niin, 
että kaikille osallistujille esitetään samat taikka lähestulkoon samat 
kysymykset, samassa järjestyksessä. Joidenkin määritelmien mukaan 
puolistrukturoidussakin haastattelussa – kuten teemahaastattelussa – 
voidaan vaihdella kysymysten järjestystä (KvaliMOTV 2017.) 
Ryhmähaastattelu taas on keskustelu, joka on aika vapaamuotoinen, sillä 
osallistujat voivat kommentoida melko spontaanisti, tekevät huomioita ja 
näin ollen tuottavat monipuolista tietoa tutkittavasta ilmiöstä. 
Ryhmähaastattelussa yleensä haastattelija puhuu osallistujille yhtä aikaa, 
mutta saattaa suunnata kysymyksiä myös yksittäisille jäsenille. 
Ryhmähaastatteluja käytetään paljon esimerkiksi markkinatutkimuksissa 
(KvaliMOTV 2017.)   
Omassa opinnäytetyössäni puolistrukturoidun haastattelun sekä 
ryhmähaastattelun sekoitus sopi hyvin. Tarkoituksena oli osallistaa 
asiakkaita, sillä brändiä rakentaessa tulee ottaa huomioon, mitä se 
edustaa, mitä hyötyä se tarjoaa ja millaisia tarpeita se tyydyttää. Lisäksi on 
muistettava kuinka brändi erottuu sen kilpailijoista ja millaiset arvot sen 
asiakkailla tulee siitä mieleen. (Kotler ym. 2009, 443–444). Näin ollen 
haastattelun avulla pystyin luomaan syvemmän kuvan esimerkiksi 
asiakkaiden tarpeista, josta oli verkkokaupan suunnittelussa valtava hyöty.  
4.3 Osallistavan työpajan toteutus  
Tutkimusta voidaan lähestyä myös luovan tutkimusmenetelmän kautta eli 
toisin sanoen osallistavan työpajan, jossa osallistujia pyydetään 
ilmaisemaan itseään muilla kuin perinteisillä tavoilla, esimerkiksi tekemällä 
jokin fyysinen objekti, kollaasi tai jakamalla kokemuksiaan. Tällaiset 
menetelmät ovat kasvaneet hitaasti tiettyjen yhteiskuntatieteilijöiden 
keskuudessa (Creative Research Methods 2013.) 
Samantyyppistä toimintatapaa hyödynnetään myös jopa taiteessa ja 
muotoilussa, jossa tutkijat pyytävät osanottajia luomaan fyysisiä, 
20 
visuaalisia ja kokemuksellisia "asioita" osana tutkimusprosessiaan 
(Creative Research Methods 2013.) 
Tässä luvussa kerron tarkemmin työpajan sisällöstä sekä sen 
toteutuksesta.   
4.3.1 Työpajan sisältö  
Järjestin työpajan maaliskuussa ja oli kutsunut tilaisuuteen viisi 
Alankomaissa asuvaa suomalaista. Haastateltavista yhden tunsin hyvin jo 
etukäteen ja loput haastateltavista olin tavannut kerran aikaisemmin, 
mutten kuitenkaan tuntenut heitä kunnolla. Lähetin kaikille viestin ja 
sovimme yhteisestä tapaamisesta lounasravintolassa. Tilaisuutta varten 
laadin kyselylomakkeen (Liite 1) sekä PowerPoint-esityksen (Liite 2), jossa 
oli kuvia verkkokauppani raakaversiosta ja nämä kaksi aineistoa käytiin 
lävitse tilaisuuden aikana kahdessa eri osiossa.  Ensimmäiseen osioon 
käytimme noin tunnin aikaa ja toiseen puolituntia.  
Työpaja koostui siis seuraavista osioista:  
 Kysely/haastattelulomake 
 Verkkokaupan kommentointi osio  
4.3.2 Työpajan toteutus  
Tilaisuuden alussa kerroin vielä hieman itsestäni ja opinnäytetyöni 
taustoista ja syistä, miksi sitä teen. Itse tilaisuuden halusin pitää hyvin 
avoimena, rentona ja keskustelunomaisena. Lyhyen pohjustukseni jälkeen 
siirryimme suoraan kyselylomakkeiden pariin ja jaoin kaikille omat 
lomakkeet. Kyselylomakkeen muodostin mukaillen eCommerce & Shop 
2017 – tapahtumassa puhuneen Ali Albayrakin puheenvuoroa 
”Verkkokauppiaan ABC”. Käytin apuna esimerkiksi kuvaa (Kuva 1), jossa 
käsitellään verkkokaupan kokonaisuuden hallintaa esimerkiksi 
verkkokaupan konseptin ja valikoiman kautta. Näin ollen kyselylomakkeeni 
sisälsi kymmenen eri kysymystä ja teemana oli unelmien verkkokauppa. 
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Alussa kysyin, millainen on hyvä verkkokauppa ja miltä se näyttää 
visuaalisesti. Seuraavaksi kysyin valikoimasta ja millainen sen pitäisi olla. 
Sitten kysyin verkkokaupan helppokäyttöisyydestä sekä siitä, kuinka 
voitaisiin aktivoida verkkokaupan käyttäjiä enemmän. Seuraavat 
kysymykset koskivat postituksia ja noutoja, maksutapoja sekä kuinka 
nopeasti pakettien tulisi saapua. Loppuun kysyin vielä, kuinka usein 
osallistujat asioivat verkkokaupoissa, sekä millaisissa verkkokaupoissa ja 
miksi.  
Erottuvuus 
Konsepti
Valikoima
Sisällöt
Logistiikka
Asiakaspalvelu
Tekniikka
 
Kuva 1. Verkkokaupan kokonaisuuden hallinta (Albayrak, A. 2017) 
Annoin osallistujille noin 15 minuuttia aikaa täyttää lomakkeet, jonka 
jälkeen keräsin ne ja kävin ne nopeasti itse vielä lävitse. Tämän jälkeen 
aloimme käydä lomaketta kysymys kerrallaan yhdessä jutellen läpi. Näin 
ollen kyselylomake toimi keskustelun runkona, mutta tarvittaessa kysyin 
myös hieman tarkentavia kysymyksiä aiheeseen liittyen, joita osallistujat 
sitten avasivat vielä lisää. Kirjoitin myös koko keskustelun aikana 
muistiinpanoja itselleni ylös, jotta saisin tilaisuudesta enemmän irti. 
Ensimmäinen osuus kesti noin tunnin verran. 
Seuraavassa osiossa näytin osallistujille omalta koneeltani Powerpoint- 
esityksen, johon olin kerännyt kuvankaappauksella kuvia alustavasta itse 
suunnittelemastani verkkokaupasta. Ensin pyöräytin koko esityksen läpi ja 
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samalla selostin hieman tarkemmin kuvien pohjalta verkkokaupastani, jotta 
osallistujat hahmottaisivat kunnolla miltä verkkokauppa tulisi näyttämään. 
Tämän jälkeen rupesimme käymään verkkokauppaani läpi niin, että 
annoin kaikille muistilappuja, keltaisia sekä punaisia, ja keltaisiin sai 
kirjoittaa miinuksia /  kehitettäviä asioita ja punaisiin plussia / onnistumisia 
(Kuva 2). Sitten rupesimme käymään näitä vielä yhdessä läpi ja juttelimme 
ajatuksista verkkokauppaan liittyen. Myös tästä osioista kirjoitin hieman 
lisää muistiinpanoja ylös, ja osuus kesti noin puolituntia. Työpajan 
tuloksista kerron lisää luvussa 5.  
 
Kuva 2. Työpajan muistilappuja 
4.4 Käyttäjäprofiilit 
Käyttäjäprofiilit ovat yksi palvelumuotoilun työkaluista. Ne auttavat 
hahmottamaan palvelun oikeita käyttäjiä. Ne ovat kuvitteellisia, mutta 
pohjautuvat oikeisiin käyttäjiin. Käyttäjäprofiilit pohjautuvat 
tutkimusaineistoon, joka esimerkiksi voi olla haastattelu tai muu 
havainnointi. Jokaiselle profiilille kehitellään omanlaisia persoonallisuus 
piirteitä ja tapoja, jotka auttavat havainnoimaan ja kehittämään palvelua. 
Nämä käyttäjäprofiilit usein sisältävät nimiä, persoonan kuvauksen, 
erilaisia käyttäytymistapoja sekä ryhmälle tyypillisiä tavoitteita ja 
elämäntapoja. Profiilit on helpoin luoda erilaisten kysymysten pohjalta, 
jotka voivat olla outojakin, jotta saataisiin enemmän persoonasta irti. 
Yleisimmin kysymyksiä on esimerkiksi ikä, sukupuoli, käyttäytyminen, 
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asenteet, taidot, päämäärät sekä persoonallisuus. Näin ollen saadaan 
kiteytettyä käyttäjäryhmien keskeisimmät ominaisuudet (InnoKylä 2012.)  
Palvelumuotoilussa kohderyhmään kuuluvien asiakkaiden arjen 
ymmärtäminen on suunnittelijalle, että palveluita kehittävälle yritykselle 
kriittistä ja hyvin tärkeää tietoa. Asiakasprofiileihin tiivistyy 
asiakastutkimuksista kerätty tieto sekä havainnot asiakkaan 
käyttäytymismallista, toiminnan eri motiiveista, hallitsevista arvoista sekä 
toimintaa ohjaavista peloista tai esteistä ja niistä kootaan asiakasryhmän 
arkityyppi, eli eräänlainen heimo kuvaus. Tällainen asiakkaiden tiivistetty 
arvonmuodostus ohjaa konkreettisesti suunnittelua sekä se auttaa 
ymmärtämään, kenelle palveluita oikeasti kehitetään tai luodaan ja miksi. 
Näin ollen yritykselle asiakkaiden arvonmuodostuksen ymmärtäminen 
toimii lähtökohtana erinomaisen asiakaskokemuksen tuottamiselle 
(Tuulaniemi 2011.) 
Omassa työssäni lähdin luomaan kolmea erilaista profiilia, 
havainnollistaakseni verkkokauppani käyttäjiä. Tiedot heistä keräsin 
havainnoimalla työpajani aikana, keräämällä tietoa Facebook-ryhmän 
”Suomalaiset Hollannissa” jäsenistä sekä tarkastelemalla Alankomaiden 
tilastokeskuksen tietoja mm. suomalaisten määrästä Hollannissa, heidän 
iästään sekä sukupuolestaan. Luodessani profiileja käytin apukysymyksinä 
aikaisemminkin mainitsemiani ikää, sukupuolta, käyttäytymistä, asenteita, 
taitoja, päämääriä sekä persoonallisuutta.  
4.4.1 Käyttäjäprofiili 1: Jenna Virtanen  
Ensimmäinen käyttäjä on nimeltään Jenna (Liite 3). Hän on nuori 25-
vuotias opiskelija, joka on muuttanut Hollantiin opintojensa perässä. Hän 
opiskelee viimeistä vuotta arkkitehtuuria ja aikoo asua Hollannissa ainakin 
vuoden ja päättää opintojensa loputtua, jääkö maahan pysyvästi 
mahdollisesti töiden perässä. Jenna on ulospäin suuntautunut, 
urheilullinen sekä maailmasta ja kulttuureista kiinnostunut henkilö, joka ei 
pelkää haasteita. Hän harrastaa urheilua, ruuanlaittoa sekä lukemista ja 
on aina haaveillut ulkomailla asumisesta. Tällä hetkellä hän asuu 
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Amsterdamissa yhdessä suomalaisen avomiehensä kanssa, joka 
hänkin opiskelee. Jenna näkee ystäviään usein ja yhteisissä 
illanistujaisissa he kokoontuvat useimmiten Jennan luokse. Jenna 
rakastaa tutustuttaa ulkomaalaisia ystäviään suomalaisen ruuan saloihin, 
sillä kaipuu kotimaan ruokakulttuuriin Hollantilaisten rakastaman leivän 
keskellä on kova. Näin ollen hän on etsinyt paikkaa, josta saisi helposti ja 
edullisesti suomalaista ruokaa, jolla saisi pahimman koti-ikävän 
tainnutettua. Jenna arvostaa laatua ja hänelle onkin tärkeää tukea 
kotimaista, jos se on vain mahdollista. Jenna ja hänen avomiehensä 
suunnittelevat perheen perustamista sekä ulkomailla asumista 
tulevaisuudessa, joten heille on tärkeää, että he pystyvät tarjoamaan 
suomalaista ruokaa lapsilleen ja näin myös kertomaan kotimaastaan. 
Lisäksi Jenna asioi mielellään verkkokaupoissa, sillä kokee sen 
ruuhkaisessa Amsterdamissa helpoimmaksi ja nopeimmaksi tavaksi saada 
kotimaista ruokaa.  
4.4.2 Käyttäjäprofiili 2: Anne Pitkänen – van Riet 
Toinen käyttäjä on 39-vuotias Anne (Liite 4). Hän on asunut 
Alankomaissa jo viimeiset neljätoista vuotta ja muutti maahan aluksi töiden 
perässä. Töiden ohella Anne rakastui Hollantilaiseen mieheen ja näin 
ollen päätös muuttamisesta maahan lopullisesti, ei ollut hankalaa. 
Nykyään Anne taitaa hyvin Hollannin kielen ja on lasten syntymän jälkeen 
työskennellyt paikallisessa kampaamossa osa-aikaisesti. Kuten Jenna, 
myös Anne on ulospäin suuntautunut, lämmin sekä ystävällinen henkilö, 
jolle perhe sekä ystävät ovat kaikki kaikessa. Hän harrastaa tanssia sekä 
erityisesti Zumbaa ja tunneilla hän käykin ystäviensä kanssa ahkerasti 
muutamana päivänä viikossa. Lisäksi Anne nauttii paljon lukemisesta ja 
on myös innokas kotimaisten lapsiarjesta kertovien blogien lukija. Muun 
vapaa-aikansa hän käyttääkin täysin lapsiinsa sekä mieheensä, sillä hän 
on kolmen pienen lapsen äiti ja perheen hyvinvointi on lähellä hänen 
sydäntään. Anne haluaa tarjota lapsilleen mahdollisimman paljon tietoa 
suomalaisuudesta ja kuskaakin lapsiaan lähes joka viikonloppu Suomi-
kouluun kuulemaan kotimaastaan lisää. Lisäksi hän haluaa tarjota heille 
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myös suomalaista ruokaa ja onkin etsinyt parasta paikkaa ruuan 
hankinnalle, sillä heidän kotiseudullaan Groningenissa suomalaista 
ruokaa ei kaupoista löydy. Tästä syystä verkkokaupasta tilaaminen on 
luontaisin tapa Annelle saada suomalaista ruokaa perheen ruokapöytään.  
4.4.3 Käyttäjäprofiili 3: Mikko Nurminen   
Kolmas käyttäjä on 28-vuotias Mikko (Liite 5). Mikko on juuri muuttanut 
töidensä perässä Alankomaihin ja on ollut maassa vasta muutaman 
kuukauden. Hän on tällä hetkellä sinkku ja asuu Amsterdamissa yksin. 
Töitä hänellä kuitenkin riittää kansainvälisessä matkailutoimistossa, jossa 
hän työskentelee markkinoinnin osastolla. Mikko on kova tekemään töitä 
ja uppoutuu töidensä pariin helposti moneksi tunniksi. Mikko tunnetaankin 
työpaikallaan rehtinä ja reiluna suomalaisena, joka hoitaa homman kuin 
homman. Mikon luonteeseen kuuluukin periksi antamattomuus ja kuuluisa 
suomalainen sisu, jolla hän työpaikan onnistu saamaan. Hän haluaa luoda 
kunnollisen uran työpaikallaan ja siksi kokee töihin panostamisen 
tärkeäksi. Mikko haaveilee tulevaisuudessa perhe elämästä, mutta haluaa 
tällä hetkellä nauttia yksinolosta sekä matkustelusta. Hän on 
aikaisemminkin käynyt Alankomaissa lomareissuilla ja on aina pitänyt 
maan tunnelmasta ja ihmisistä. Kun elämäntilanne antoi myöten ja töitä 
löytyi, muutti Mikko innokkaasti Alankomaihin. Uuden kotikaupunkinsa 
tutkailun lisäksi, mies ehtii harrastamaan myös liikuntaa ja häntä sekä 
kovin montaa Hollantilaista yhdistää rakkaus pyöräilyyn. Hän käy 
kilpapyöräilemässä aina kun vain löytää aikaa. Viikonloppuisin hän 
rentoutuu usein suuntaamalla keskustaan uusien työkavereidensa kanssa 
ja hänestä olisi hauskaa pystyä esittelemään suomalaista ruokakulttuuria 
uusille ystävilleen. Mikko on aina ostanut paljon verkkokaupoista, sillä hän 
ei ole erityisesti shoppailun ystävä. Verkkokaupasta ostamisen hän kokee 
helpoimmaksi, sillä kiireisen työaikataulun puitteissa ei aina kerkeä 
kivijalkamyymälöihin ostoksille. Verkkokauppojen ympärivuorokautiset 
aukioloajat antavat mahdollisuuden rentoutua omalla kotisohvalla 
shoppaillen, Amsterdamin ruuhkaisten ostoskatujen tarpomisen sijaan.  
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4.5 Benchmarking 
Benchmarking eli vertailuanalyysi on menetelmä, jossa yritykset vertaavat 
esimerkiksi tuotettaan, palveluaan tai asiakkaan kokemuksia toisen 
yrityksen kanssa. Benchmarkata voi joko oman alan yrityksiä tai muilta 
toimialoilta. Sitä voidaan toteuttaa vertailemalla muiden strategiavalintoja, 
palveluita, toimintatapoja ja tuotteita. Näin ollen voidaan hahmottaa 
markkinoita ja kilpailijoita paremmin (Tuulaniemi 2013)  
Aluksi tulisi tunnistaa asiat, joita halutaan benchmarkata. On tärkeää myös 
tunnistaa parhaat ja malliksi kelpaavat yritykset ja valita ne 
benchmarkkauksen kohteeksi ja näin ollen arvioida niiden toimintatapoja 
sekä analysoida niitä tiettyjen tekijöiden pohjalta. Näiden havaintojen 
pohjalta omaa tekemistä tai tuotteita tulisi voida muokata ja soveltaa 
käytäntöön, jotta luotaisiin uniikki toimintamalli yritykselle (Curedale 2013, 
49.) 
Omassa opinnäytetyössäni benchmarkkauksen kohteita olivat 
FinnishFoodStore.fi, Suomikauppa.fi sekä Dutch Expact Shop. 
Benchmarkkaukseen pyrin valitsemaan yrityksiä, jotka ovat erikokoisia ja 
mahdollisia kilpailijoita. Vaikka Dutch Expact Shop ei suoranaisesti ole 
kilpailija, mutta se kuitenkin toimii hieman samalla periaatteella myyden 
Hollantilaisia tuotteita, oli mielestäni tärkeää ottaa vertailun kohteeksi 
myös ulkomaisia osaajia.  
Muodostin benchmarkkaus lomakkeet työpajassa käydyn 
kyselylomakkeen (Liite 1) ja keskustelujen pohjalta sekä tietopohjaani 
peilaten, sillä ne auttoivat kiinnittämään huomiota asioihin, joita myös 
oikeat käyttäjät pitivät tärkeinä. Luin myös Tero Lahtisen kirjaa 
Verkkokaupan käsikirja ja siinä hyvän verkkokaupan elementteinä pidettiin 
muun muassa asioita kuten toimivat hakupalkki ja tuotehakurajaus sekä 
selkeä etusivu ja värimaailma (Lahtinen 2013.) 
Käyttäjälähtöisen suunnittelun hengessä ja keräämäni tiedon perusteella 
päätin benchmarkkauksessa kiinnitin huomioita sivustojen käytettävyyteen 
sekä visualisuuteen.  Benchmarkkauksen ulkopuolelle jätin kokonaan asiat 
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kuten markkinoinnin sillä verkkokauppaa konseptoidessa 
käyttäjälähtöisesti koin, että käytettävyys sekä visuaalisuus ovat 
suuremmassa roolissa omassa työssäni.  
Näin ollen päätin jakaa benchmarkkauksen kahteen osaan. Ensimmäisenä 
keskityin sivustojen käytettävyyden arviointiin kahdeksan eri tekijän kautta, 
jotka olivat Lahtisenkin kirjassa mainitut hakupalkki, tuotehakurajaus, 
toimitusajat, varastotilanne, toimituskulut, maksutiedot/tavat, valikoima 
sekä asiakaspalvelu. Sen jälkeen tarkastelin sivustoja visuaalisuuden 
näkökulmasta ja viiden eri tekijän kautta, jotka olivat etusivu, värimaailma, 
tuoteselosteet, tuotekuvat sekä sivuston yleisilme. Molemmat 
Benchmarkkaus -taulukot ovat kokonaisuudessaan liitteinä 6 ja 7. 
Benchmarkkauksen tuloksista kerron lisää luvussa 5.  
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5 KEHITTÄMISTYÖN TULOKSET JA VERKKOKAUPAN ESITTELY  
Tässä luvussa käyn läpi työpajan tuloksia, benchmarkkauksen tuloksia 
sekä kerron verkkokaupan käyttäjälähtöisestä suunnittelusta ja lopuksi 
esittelen verkkokauppani konseptin.   
5.1 Työpajan tulokset  
Työpajassa kävimme läpi kaksi eri osiota. Ensimmäisessä osassa 
osallistujat täyttivät kyselylomakkeen, jonka jälkeen kävimme asiat vielä 
keskustellen lävitse. Tämän jälkeen siirryimme toiseen osioon, jossa 
osallistujat saivat antaa palautetta verkkokauppani raakaversiosta 
muistilapuille.  
Ensimmäisessä osiossa kävimme läpi kyselylomaketta. Osion vastaukset 
olivat osallistujilla melko samanlaisia. Ensimmäisessä kysymyksessä 
kysyin, millainen on mielestäsi hyvä verkkokauppa ja vastauksista nousi 
myös hyviä huomioita esiin. Vastauksissa toivottiin verkkokaupalta 
yksinkertaisuutta, toimivuutta ja selkeyttä. Kaupan tulisi toimia myös 
mobiililaitteella, sillä monet selailevat nettikauppoja myös puhelimilla. 
Tuotteita tulisi olla helppo rajata selkeästi sekä lajitella esimerkiksi hinnan 
perusteella. Hyvään verkkokauppaan liitettiin myös monipuoliset 
maksumahdollisuudet sekä toimiva ja nopea asiakaspalvelu. 
Yleisilmeeltään hyvä verkkokauppa on selkeä, kuvien tulisi olla hyvä 
laatuisia ja niitä toivottiin olevan useampi tuotteiden kohdalla. Myös laaja 
ja selkeä tuoteinformaatio on tärkeää. Lisäksi toivottiin jonkinlaista 
tallennustoimintoa/suosikit listaa joka olisi toimiva usein kaupassa 
asioiville.   
Toisessa kysymyksessä kysyin millainen sivuston tulisi olla visuaalisesti. 
Vaaleat sävyt saivat eniten kannatusta, sillä se lisää osallistujien mielestä 
verkkokaupan selkeyttä. Kuitenkin pirteät tehostevärit ovat olennaisessa 
roolissa, sillä pelkkä mustavalkoisuus tai haaleat värit yksin luovat helposti 
hyvin tylsän vaikutelman. Yksi ehdotus jopa oli, että jotkin värit sivustolla 
voisivat muuttua sesongin mukaan, mikä lisäsi mielenkiintoa. Selkeät fontit 
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ja banneri ovat myös tärkeitä. Yleisesti ottaen osallistujien mielipide oli, 
että useimmiten ”less is more”. Kolmannessa kysymyksessä, millainen 
valikoiman pitäisi olla, oltiin melko samoilla linjoilla. Tuotteiden tulisi olla 
hyvin kaupan ideaa tukevia, eikä kaikkea mahdollista aina kannata 
välttämättä haalia mukaan. Valikoima kuitenkin saisi olla laaja, ja 
esimerkkinä käytettiin, että jos teemana ovat suomalaiset tuotteet, niin 
sitten pitäydyttäisiin vain 100 % suomalaisissa tuotteissa. Verkkokaupalla 
pitäisi olla tietty kohderyhmä, eikä koeteta miellyttää kaikkia mahdollisia 
ihmisiä. Alan uutuudet sekä kestosuosikit kiinnostavat ihmisiä aina ja niitä 
olisi hyvä olla saatavilla. Toivottiin myös erihintaisia ja laatuisia tuotteita, 
kuitenkin aina verkkokaupasta ja myytävistä tuotteista riippuen.  
Verkkokaupan helppokäyttöisyydestä kysyttäessä, toivottiin jälleen 
yksinkertaisuutta. Esimerkkinä käytettiin tuotteiden klikkailua, sen tulisi 
onnistua helposti ja niin, että kun vie hiiren tuotteen päälle, voisi tuotteesta 
saada jotakin perustietoa ja näin ollen asiakkaan ei tarvitsisi aina klikata 
itseään uudelle sivulle. Tilaamisen helppoutta ja ostokorin käytettävyyttä 
pidettiin myös tärkeänä. Myös helppokäyttöisyyttä lisää mahdollisuus 
luoda asiakastili, josta asiakas näkisi esimerkiksi edelliset ostoksensa ja 
voisi tallentaa vaikka toivelistan. Viides kysymys koski asiakkaiden 
aktivointia ja monet vastasivat sosiaalisen median hyödyntämisen. Se oli 
osallistujien mielestä paras vaihtoehto saavuttaa asiakkaita laajaltakin 
alueelta, mikä on totta, mutta sosiaalisenmedian käytössä kuitenkin 
pidettiin tärkeänä omaperäisyyttä. Erilaisia sosiaalisenmedian kampanjoita 
tulee vastaan lähes päivittäin, joten erottautuminen on tärkeää. Arvonnat 
ja tapahtumat ovat myös tärkeässä roolissa, sillä esimerkiksi tapahtumissa 
verkkokaupan pitäjällä olisi hyvä mahdollisuus tavata asiakkaitaan, mikä 
omalta osaltaan lisäisi verkkokaupan luotettavuutta, kun asiakkaat tietävät 
kuka sen takana on.  
Postituksista ja noudoista kysyttäessä osallistujat painottivat 
luotettavuutta. Osallistujat mainitsivat suomesta esimerkiksi Matkahuollon 
toimitukset, sillä he ovat kokeneet, että heidän kauttaan on ollut helpointa, 
nopeinta ja luotettavinta saada paketti perille. Ilmaista postitusta pidettiin 
hyvänä plussana, ainakin jos tilauksen summa ylittää tietyn rajan. 
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Noutopaikkoja toivottiin olevan useampi, jotta paketin voisi saada kätevästi 
itselle. Tuotteiden toivottiin myös saapuvaksi korkeintaan viikossa, tietysti 
riippuen verkkokaupan tuotteesta ja sijainnista, mistä tuotteet tulevat. 
Maksutavoiksi toivottiin perinteistä verkkopankkia taikka laskua.  
Viimeisissä kysymyksissä kysyin kuinka usein osallistujat asioivat 
verkkokaupoissa, sekä millaisissa verkkokaupoissa ja miksi. Se kuinka 
usein verkkokaupassa asioidaan, vaihteli osallistujien kesken suuresti. 
Osa kertoi asioivansa todella harvoin, kun taas toiset sanoivat ostavansa 
verkkokaupasta noin kahden kuukauden välein.  Harvoin asioivat sanoivat, 
että kääntyvät verkkokaupan puoleen ainoastaan, jos eivät löydä 
haluamaansa kivijalkamyymälästä. He asuivat myös Amsterdamissa, joten 
liikkeitä ja tuotevalikoimia löytyy paljon. Useimmin asioivat sanoivat, että 
ostavat paljon esimerkiksi luonnonkosmetiikkaa, muotia ja kenkiä, sekä 
lisäksi myös tilaavat erilaisia lippuja tai varaavat hotelleja netin kautta.   
Näin ollen yhteenvetona voidaan palautteiden perusteella todeta, että 
verkkokaupan käytettävyydestä ja visuaalisuudesta puhuttaessa 
painotetaan asioita kuten;  
 Hyvä ja nopea asiakaspalvelu 
 Värimaailmana haaleat sävyt ja lisäksi pirteät tehostevärit, 
yksinkertainen värimaailma 
 Selkeät fontit  
 Tuotteet kaupan ideaa tukevia, ei koeteta välttämättä miellyttää 
ihan kaikkia  
 ”Less is more”, yksinkertaisuus lisää usein luotettavuutta! 
Toisessa osiossa kävimme läpi Powerpoint esitystäni, johon olin koonnut 
kuvia verkkokauppani raakaversiosta ja osallistujat saivat antaa siitä 
palautetta. Osallistujat kirjasivat asioita ylös muistilapuille, keltaisille 
miinuksia /  kehitettäviä asioita ja punaisille plussia / onnistumisia. Näin 
kävimme yhdessä läpi mietteitä verkkokauppaan liittyen. Kirjoitin itse 
samalla myös muistiinpanoja, jotta saisin suuremman hyödyn tilaisuudesta 
irti.  
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Ensin kävimme läpi punaisten lappujen onnistumisia. Osallistujat pitivät 
verkkokauppaa selkeänä ja siistinä, jonka layout oli hyvä. Ulkoasua 
pidettiin myös tarpeeksi hillittynä. Jokainen osallistujat oli huomannut 
verkkosivuilla olevat kuvat ja he pitivät niitä hyvin suomalaisuuteen 
viittaavina ja näin ollen onnistuneina. Toinen asia, joka sai suuren 
huomion, oli blogi, joka löytyy myös sivustolta. Se lisää käyttäjien mielestä 
luotettavuutta, sillä on mukava nähdä kuka/ketkä sivuston takana ovat. 
Yhteydenotto oli tehty myös erittäin helpoksi sivustolta löytyvän 
yhteydenottolomakkeen ansiosta, sekä muutenkin kaupan yhteystiedot 
ovat sivulla hyvin esillä. Tuotteiden hinnat olivat osallistujien mielestä hyvin 
esillä. Kaiken kaikkiaan sivusto vaikutti ensisilmäykseltä helposti 
käytettävältä ja selkeältä.  
Seuraavaksi kävimme keltaisten lappujen kehitettäviä asioita läpi. Vaikka 
moni pitikin sinisten värien käytöstä, oli joidenkin mielestä sivustolla oleva 
vaaleansininen sävy vääränlainen. Heidän mukaan se voisi olla hieman 
tummempi, jolloin se sopisi paremmin yhteen muiden sinisten kanssa. 
Osallistujat kaipasivat myös lisätietoa siitä, mitä verkkokauppa oikeasti 
myy. Eli esittelyosioon lisää kattavampaa tekstiä. Valikoiman 
monipuolisuuteen monet kiinnittivät huomiota, sillä vielä tällä hetkellä se 
on kovin suppea. Toivomuksena olivat erilaiset elintarvikkeet ja myös 
päävalikosta pitäisi löytyä kunnolla erilaiset tuotekategoriat. Tuotekuvat 
saisivat olla kaikki samalla tyylillä, sekä niiden laadun pitäisi olla korkealla. 
Lisäksi kaivattiin lisää tietoa asioista kuten maksutavoista sekä 
postikuluista.  
Yhteenvetona voidaan todeta, että osallistujat kiinnittivät eniten huomiota 
viiteen eri tekijään: 
 Ulkoasu; simppeli, selkeä ja siisti 
 Kuvat; niiden laatu sekä yleisesti tarpeellisuus 
 Yhteystiedot sekä yhteydenotto; pitäisi olla helppoa, luotettavuus 
 Blogi; lisää luotettavuutta  
 Verkkokaupan esittelyosio; pitää olla tarpeeksi laaja ja houkutteleva 
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5.2 Benchmarkingin tulokset  
Toteutin benchmarkkauksen kahdessa osassa. Ensimmäisenä keskityin 
sivustojen käytettävyyden arviointiin ja sen jälkeen tarkastelin sivustoja 
visuaalisuuden näkökulmasta.  
Ensimmäisessä osiossa tutkittiin sivustojen käytettävyyttä. Tutkittavia 
tekijöitä olivat hakupalkki, tuotehakurajaus, toimitusajat, varastotilanne, 
toimituskulut, maksutiedot/tavat, valikoima sekä asiakaspalvelu. 
Hakupalkki löytyi kaikilta sivustoilta, mutta ne eivät olleet täydellisiä. 
Hakupalkeilla pystyi hakemaan vaihtelevasti tuotteita ja tuoteryhmiä, mutta 
ei kuitenkaan lisätietoa esimerkiksi maksutavoista. Esimerkiksi Dutch 
Expat Shop on iso ja sillä on melko laaja valikoima, joten oikean tiedon/ 
tuotteen etsiminen saattaa olla hankalaa. Tuotehakurajaus löytyi kaikilta 
verkkosivustolta, mutta senkin toimivuus oli vaihtelevaa. Tässä selkeästi 
suomalaiset verkkokaupat päihittivät Hollantilaisen vastustajansa, sillä 
Dutch Expat Shop:in hakurajaus oli kaikista suppein. Se oli outoa, sillä 
niinkin isolla sivustolla tuotteiden löytäminen voi olla hankalaa, jolloin 
hakupalkin ja hakurajauksen kuuluisi olla kunnossa, jotta asiakas löytää 
etsimänsä nopeasti.  
Toimitusajat olivat ilmoitettu jokaisella sivustolla erilailla. Yleisesti ottaen 
ne löytyivät omasta kohdastaan, mutta Finnishfoodstore.fi oli ainut, jolta oli 
hieman vaikea löytää tietoja, sillä ne löytyivät vain pienellä sivuston 
alakulmasta. Kahdella muulla sivulla näille tiedoille löytyi oma paikka ja 
niistä oli kerrottu enemmän ja laajemmin. Toimituskuluissa, 
maksutiedoissa sekä varastotilanteessa oli sama tilanne, ainut jolta oli 
vaikea saada selkeästi tietoa, oli Finnishfoodstore.fi. Tässä heillä olisi 
paljon parantamisen varaa, sillä tällaisten tietojen helppo löydettävyys 
lisää verkkokaupan luotettavuutta. Valikoima oli myös kaikilla 
verkkosivuilla melko laaja, tosin Finnishfoodstore.fi nimi ei mielestäni 
viittaa kaikkiin sivustolla myytäviin tuotteisiin. Nimi viittaa ennemminkin 
ruokakauppaan, kun taas sivustolla oikeasti myydään myös jopa Jopo – 
pyöriä. Asiakaspalvelu osio oli kaikilla sivustoilla, melko erilainen. Dutch 
Expat Shop oli selkeästi panostanut tähän eniten, mikä ei ole yllättävää, 
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sillä sivusto oli kaikista suurin. Heiltä löytyi jopa erillinen Chat mahdollisuus 
asiakaspalvelijan kanssa, mikä on aina toivottua isoissa verkkokaupoissa.  
Benchmarkkauksen käytettävyys osion pohjalta nousi kolme asiaa, joihin 
suunnittelussa itse haluan varmasti kiinnittää huomiota:  
 Panosta hakupalkkiin sekä tuotehakurajaukseen; helpottaa 
asiakasta löytämään tarvitsemansa vaivattomasti 
 Tietojen kuten maksutavat ja ajat on löydyttävä selkeästi; lisää 
verkkokaupan luotettavuutta 
 Asiakaspalvelu ja yhteystietojen löytyminen; lisää myös 
verkkokaupan luotettavuutta  
Toisessa osiossa tutkittiin verkkosivujen visuaalisuutta. Tutkittavia tekijöitä 
oli etusivun tuoma ensivaikutelma, värimaailma, tuoteselosteiden 
kattavuus, tuotekuvat sekä sivuston antama yleisilme. Ensivaikutelmat 
vaihtelivat suuresti. Kaikista parhaimman ensivaikutelman pystyi luomaan 
Dutch Expat Shop sen selkeällä ja ammattimaisella ulkonäöllä. Sen sijaan 
Finnishfoodstore.fi oli jopa hieman tylsä, sillä se oli visuaalisesti todella 
riisuttu. Värimaailmana sivustolla oli käytetty lähinnä mustaa ja valkoista, 
sekä hieman sinistä viittaamaan Suomeen. Sivustolla oli lisäksi vain yksi 
ainut kuva koko ajan yläpalkissa ja tietysti tuotekuvat, mutta muutama 
kuva lisää auttaisi herättämään enemmän mielenkiintoa. Muut sivustot sen 
sijaan näyttivät ammattimaisilta ja niiden ulkonäköön oli selkeästi 
panostettu.  
Tuoteselosteisiin ja tuotekuviin on panostettu todella vaihtelevasti. 
Suomikauppa.fi oli näistä verkkokaupoista selkeästi paras, sillä 
tuoteselosteet olivat selkeitä ja tuotekuvia oli useampi ja lisäksi niitä pystyi 
suurentamaan isommaksi. Sen sijaan Finnishfoodstore.fi:llä ei ollut 
tuoteselosteita lähes ollenkaan ja kuvatkin olivat pieniä, eikä niitä voinut 
suurentaa. Dutch Expat Shop oli ratkaissut asian niin, että pienen 
tuoteselosteen jälkeen heiltä löytyi linkki aina valmistajan sivuille, joista 
tuotteista pystyi lukemaan lisää. Kuvien arvo tuoteselosteiden kohdalla on 
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suuri, sillä se saa asiakkaan kiinnostumaan yleensä tuotteesta 
ensimmäisenä.  
Parhaan sivuston yleisilmeen pystyi luomaan Dutch Expat Shop, sen 
ammattimaisella ja selkeällä ulkonäöllä. Sivusto on periaatteessa 
rakennettu melko yksinkertaiselle pohjalle, mutta sen värimaailma ja kuvat 
tekevät siitä mielenkiintoisen. Sivustolla on myös helppo liikkua paikasta 
toiseen. Kaikista kolmesta sivustosta Dutch Expat Shop houkuttelee eniten 
ostoksille. Sen sijaan Suomikauppa.fi vaikuttaa ensisilmäykseltä hieman 
sekavalta. Valikoimaa ja erilaisia tuotekategorioita on paljon, joten se 
saattaa hankaloittaa haluamansa tuotteen löytämistä. Sivusto kuitenkin on 
käyttänyt hauskasti erilaisia suomalaisia elementtejä ja se vaikuttaa 
mielenkiintoiselta. Pienellä sivuston selkeyttämisellä, se houkuttelisi 
vieläkin enemmän ostoksille. Huonoimman yleisilmeen antoi 
Finnishfoodstore.fi sen kalsealla ja jopa persoonattomalla ulkonäöllä. 
Sivusto kaipaisi paljon lisää väriä sekä kuvia, jotta se olisi 
mielenkiintoisempi ja houkuttelevampi. Lisäksi tämä antaisi sivustolle 
myös luotettavamman ja ammattimaisemman vaikutelman. Vaikuttaa siltä, 
että sivusto on suunnattu ostajille, jotka selkeästi tietävät mitä hakevat ja 
tuntevat tuotteet, jolloin he eivät esimerkiksi erilasia tuoteselosteita kaipaa.  
Benchmarkkauksen visuaalisuus osion pohjalta itselleni nousi kaksi asiaa, 
joihin suunnittelussa haluan kiinnittää huomiota: 
 Värimaailma; tekee paljon sivuston yleisilmeelle sekä 
ensivaikutelmalle 
 Tuoteselosteet ja tuotekuvat; vaikuttavat paljon asiakkaan 
ostopäätökseen 
5.3 Verkkokaupan käyttäjälähtöinen suunnittelu 
Kaiken keräämäni materiaalin pohjalta ja erityisesti työpajasta saamani 
palautteen pohjalta lähdin suunnittelemaan verkkokaupan lopullista 
käyttäjälähtöistä versiota. Päätin kiinnittää suunnittelussani huomioni 
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erityisesti kahteen kohtaan, jotka ovat olleet näkyvillä vahvasti läpi 
työssäni; käytettävyys sekä visuaalisuus.  
Niin kuin jo verkkokauppani raakaversion, niin lopullistakin osuutta lähdin 
toteuttamaan Wix.com nimisen online-alustan avulla. En ollut aikaisemmin 
kuullut tästä alustasta, mutta kun hyvä ystäväni suositteli sitä, päätin 
lähteä kokeilemaan saisinko sillä jotakin aikaiseksi. Alusta tuntui heti 
mielekkäältä ja miellytti visuaalisesti silmääni, joten päätin lähteä 
jatkamaan sillä. Ainut ongelma, jonka kohtasin, oli alustan ajoittainen 
hitaus ja näin ollen se ei tahtonut aina toimia kunnolla. Ongelma 
todennäköisesti johtui kuitenkin omasta koneestani eikä niinkään itse 
alustasta, sillä ystäväni ei ollut samanlaista ongelmaa havainnut. Tästäkin 
huolimatta jatkoin työskentelyä alustalla.  
5.3.1 Käytettävyyden merkitys 
Lähdin suunnittelussani painottamaan kahta asiaa; käytettävyys sekä 
visuaalisuus. Ensin keskityin käytettävyyteen. Lähdin tarkastelemaan 
verkkokauppani raakaversiota ja peilasin sitä keräämäni aineistoon. 
Tämän pohjalta osasin kiinnittää huomiota juuri oikeisiin asioihin ja 
rakentaa verkkokaupasta kohderyhmälleni paremman ja 
kiinnostavamman. Avukseni käytin benchmarkkaus taulukkoani ja lähdin 
tarkastelemaan siinä olleita tekijöitä oman kauppani osalta. Taulukossa 
olleet tekijät olivat hakupalkki, tuotehakurajaus, toimitusajat, 
varastotilanne, toimituskulut, maksutiedot/tavat, valikoima, sekä 
asiakaspalvelu. Näistä huomasin heti, että verkkokaupassani oli vielä 
paljon puutteita ja parantamisen varaa.  
Hakupalkki sekä tuotehakurajaus uupuivat verkkokaupasta kokonaan. Niin 
kuin Lahtinen kirjassaan painottaa, verkkokaupan tarjoamat hakutoiminnot 
ovat suuri osa verkkokaupan käytettävyyttä. Tutkimuksissa on todettu, että 
huonosti toimiva haku vähentää selkeästi myyntiä, sillä asiakas päättää 
hyvin nopeasti vaihtaa tällaisissa tapauksissa kilpailijan sivuille. Paras 
paikka hakupalkille on sivun oikea ylälaita ja sieltä sen pitäisi löytyä 
jokaisella sivulla. Pelkkä tyhjä kenttä, jonka perässä on nappi ”Hae” riittää, 
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sillä se on kaikista selkein vaihtoehto ja se on asiakkaille helpoiten 
havaittavissa. Asioita, johon pitäisi myös kiinnittää huomiota ovat 
hakusanat, jotta asiakkaan haku onnistuu vaivattomammin. Hakupalkin 
takana tulisi olla tarpeeksi älykäs hakumoottori, jotta se ymmärtäisi 
erilaiset hakutyypit. Tuotehakurajausta kannattaa käyttää harkiten. 
Todennäköisesti parasta on, että hakukentässä tehdyn haun jälkeen 
tarjotaan mahdollisuutta tarkentaa hakua erilaisilla suodattimilla ja 
lisävalinnoilla. Kannattaa muistaa kuitenkin pitää hakutoiminnot 
mahdollisimman yksinkertaisina, sillä käytettävyystutkimuksien mukaan 
keskimääräinen hakutermi on lyhyt ja yksinkertainen (Lahtinen 2011.)   
Tiedot kuten toimitusajat sekä varastotilanne olisivat hyvä esittää 
tuotesivulla. Verkkokauppani raakaversiossa näin ei kuitenkaan ollut (Kuva 
3).  
 
Kuva 3. Verkkokauppa Sisukas tuotesivu  
Tavoitteena tulisi olla, että asiakas ymmärtäisi helposti, milloin hän saa 
tuotteen. Kannattaa esitellä onko tuote ja tuoteversio heti saatavilla 
varastossa, saako tuotetta tilaamalla ja mitä tuotetta ei saa sillä hetkellä 
lainkaan. Sekä varastosta suoraan toimitettavien että myöhemmin 
tilattavien tuotteiden kohdalla on tärkeää ilmoittaa myös toimitusaika. 
Monissa verkkokaupoissa nämä saatavuustiedot ilmoitetaan liian 
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myöhään, vasta silloin kuin asiakas on jo lisännyt tuotteen ostoskoriin 
(Lahtinen 2011).  
Toimituskulut ja maksutiedot/tavat liittyvät vahvasti itse tilaamisprosessiin. 
Verkkokauppani raakaversiossa en ollut kerinnyt määrittää vielä 
maksutapoja, joten näin ollen myös toimituskulut sekä maksutiedot 
uupuivat kokonaan. Tilaustoiminnon kuuluisi olla luotettavin ja 
käytettävyystestatuin osio verkkokaupassa. Kun asiakas on tehnyt 
päätöksensä ostettavista tuotteista, ei hänen kuuluisi kohdata enää 
minkäänlaisia hankaluuksia tilatessaan tuotetta (ks. Kuva 4). Jos asiakas 
ei pysty tekemään tilausta sutjakkaasti ja helposti, näkyy se suoraan 
verkkokaupan liikevaihdossa, sillä tällöin asiakas siirtyy helposti muualle 
ostamaan (Lahtinen 2011.) Myös Unelmien verkkokauppa kyselyyn 
vastanneet osallistujat painottivat tilaamisen helppoutta ja nopeutta, sekä 
maksuvaihtoehtojen selkeätä esittelyä.  
Kiitossivu
Maksaminen 
Vahvistus 
Maksutavan valinta 
Toimitustavan valinta
Kirjautuminen, toimitusosoite
Ostokori
 
Kuva 4. Tyypilliset verkkokauppa-ostamisen vaiheet (Lahtinen 2011)  
Valikoima verkkokauppa Sisukkaassa oli tähän mennessä hyvin suppea. 
Se sisälsi ainoastaan kolme eri tuotetta: Ruispalat, Fazerin sinisen sekä 
Fazerin Travel Mint and Choco Drops suklaalevyn. Tämä oli asia, johon 
myös työpajan osallistujat kiinnittivät huomiota. He toivoivat laajaa 
valikoimaa, mutta kuitenkin niin, että siinä on jokin logiikka takana. Ei 
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haalita tavaraa kaikille kaikkea tyyppisesti, vaan asetettaisiin teema ja 
pidättäydyttäisiin siinä. Valikoimaa päätettäessä auttaa myös kun kaupan 
kuvitteelliset asiakasprofiilit on luotu oikein ja heidän tarpeensa 
ymmärretty. Luomieni asiakasprofiilien perusteella sekä työpajan 
vastaajien palautteista voidaan selkeästi huomata tarve suomalaiselle 
ruualle. Näin ollen päätin, että verkkokauppani myy aluksi vain 
suomalaista ruokaa.  
Työpajan osallistujat kokivat asiakaspalveluosion jo melko onnistuneeksi. 
Palautteista kävi ilmi, että osallistujat pitivät paljon sivuiltani löytyvästä 
yhteydenottolomakkeesta (Kuva 5) sekä siitä, että verkkokaupan 
yhteystiedot olivat helposti löydettävissä. Osallistujat pitivät hyvänä, jos 
verkkokaupasta löytyisi erillinen chat-osio, mutta pienessä 
verkkokaupassa sen toteuttaminen tosin on todella hankalaa. Niinpä 
sellaista en todennäköisesti ainakaan aluksi laita verkkokauppaani, vaan 
tarjoan muita tapoja (kuten yhteydenottolomake, sähköposti) ottaa yhteyttä 
asiakaspalveluun.  
 
 
Kuva 5. Verkkokauppa Sisukas yhteydenottolomake  
5.3.2 Visuaalisuuden merkitys  
Myös visuaalisuus osiossa käytin avukseni benchmarkkaus taulukkoani ja 
lähdin tarkastelemaan siinä olleita tekijöitä oman kauppani osalta. 
39 
Taulukossa olleet tekijät olivat etusivu, värimaailma, tuoteselosteet, 
tuotekuvat sekä sivuston yleisilme.  
 
Kuva 6. Verkkokauppa Sisukas etusivu  
Osallistujien palautteista kävi ilmi, että etusivu (Kuva 6) antoi hyvän 
ensivaikutelman. Heidän mukaansa sivusto vaikutti ensisilmäyksellä 
selkeältä, siistiltä ja ulkonäköä pidettiin tarpeeksi hillittynä. 
Ensivaikutelman perusteella osallistujat voisivat ostaa verkkokaupasta.  
Osa osallistujista antoi kritiikkiä kuitenkin sinisen eri sävyistä. Vaikka osa 
pitikin värimaailmaa onnistuneena, osaa värit eivät aivan miellyttäneet 
vaan he toivoivat hieman erilaisia sävyjä. Yksi osallistujista jopa koki 
sinisen eri sävyt liian kovina ja luotaantyöntäviltä. Sinivalkoisen väriteeman 
tarkoitus oli kuitenkin muistuttaa suomalaisuudesta ja sen osallistujat 
kokivat onnistuneen. Päätin käyttää myös sinistä brändäyksen 
näkökulmasta, sillä on tutkittu, että sininen väri herättää kuluttajissa 
mielikuvan luotettavuudesta, sillä se on väri josta lähes kaikki pitävät. 
Sinistä käytetään myös paljon esimerkiksi eri rahoituslaitoksissa, koska 
sininen herättää myös turvallisuuden tunnetta. Näin ollen se saattaa myös 
parantaa asiakasuskollisuutta. Toisaalta valkoinen väri edustaa 
brändäyksessä yksinkertaisuutta, puhtautta, nykyaikaisuutta sekä 
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rehellisyyttä ja siksi sitä suositaan esimerkiksi kosmetiikkateollisuudessa, 
sekä yritykset kuten Apple vannoo valkoisen värin nimeen (Yle 2013.)  
Tuoteselosteet olivat ensimmäisessä verkkokauppani versiossa vielä kovin 
puutteelliset, eikä teksteihin ollut panostettu suuresti. Tämä ja lähinnä 
valikoiman niukkuus (Kuva 7) kiinnitti osallistujissa huomiota ja kerroinkin 
heille, että lisäystä on kyllä tulossa lopulliseen versioon. Osallistujat 
haluaisivat tuotteiden kohdalta löytää aina kunnolliset tuoteselosteet eli 
mitä tuote sisältää ja missä se on valmistettu sekä muuta tärkeää tietoa 
riippuen tuotteesta. Myös tuotekuvat saivat osakseen kritiikkiä. Osan niistä 
oli liian zoomattuja, jolloin kuvan laatu kärsi. Osallistujat pitivät hyvinkin 
tärkeänä, että tuotekuvat ovat laadukkaita ja niitä toivottiin enemmän kuin 
vain yksi.  
Kuva 7. Verkkokauppa Sisukas alkuperäistä valikoimaa  
Kaiken kaikkiaan kuitenkin sivuston yleisilme oli osallistujien mieleen. He 
ymmärsivät, että kyseessä oli vasta raakaversio ja että se tulee vielä 
muuttumaan. He kuitenkin sanoivat, että verkkokauppa vaikutti jo 
sellaiselta, josta voisi tuotteita oikeasti tilata.  
5.4 Verkkokaupan konseptin esittely  
Päätin lähteä toteuttamaan muutosta käyttäen samaa benchmarkkaus 
taulukkoa apunani. Kävin siinä olleet tekijät taas yksi kerrallaan lävitse ja 
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koetin palautteiden perusteella muokata verkkokauppaa. Ensimmäisenä 
keskityin verkkokaupan käytettävyyteen ja sitten vasta visuaalisuuteen.  
5.4.1 Käytettävyys 
Ensimmäisenä päätin tarttua hakupalkkiin. Sitä ei raakaversiossa ollut, 
mutta se on erittäin tärkeä osa verkkokauppaa, joten halusin sen myös 
itselleni. Hakupalkin Wix alustalle saa lisättyä erillisestä Wix App 
marketista. Sen voi kuitenkin lisätä verkkokauppaan vasta, kun kauppa on 
julkaistu. Eli pettymyksekseni jouduin toteamaan, että en voi hakupalkkia 
lisätä tässä kohtaa, vaan se täytyy lisätä jälkeenpäin. Tästä johtuen päätin 
pitää sivuston todella yksinkertaisena, jottei asiakkailla olisi niinkään 
tarvetta hakupalkille, vaan etusivulta löytäisi helposti tiensä eri osioihin. 
Päätin kuitenkin muuttaa yläbannerin ilmettä hieman, sillä tällä hetkellä se 
näytti ehkä logon pienen koon vuoksi hieman ontolta (Kuva 8).  
Musta palkki poissa, 
logo + muut tiedot 
ylhäällä
 
Kuva 8. Verkkokauppa Sisukas banneri ennen (ylhäällä) ja jälkeen 
(alhaalla) 
Hakupalkki ja tuotehakurajaus löytyvät kuitenkin itse verkkokaupan 
puolelta (Kuva 9). Siellä tuotteita pystyy filtteröimään varastotilanteen ja 
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saatavuuden pohjalta. Tuotteita pystyy myös hakupalkissa hakemaan 
nimen perusteella. Kun asiakas kirjoittaa jo muutaman ensimmäisen 
merkin hakusanasta, alkaa hakukone tarjota ehdotuksia tuotteesta ja 
näyttää montako tulosta kyseisellä hakutermillä löytyy.   
 
Kuva 9. Verkkokauppa Sisukas verkkokauppa 
Seuraavaksi päätin tarttua valikoimaan. Tällä hetkellä se oli todella 
suppea, joten päätin lisätä tuotteita. Kuten aikaisemminkin jo mainitsin, 
päätin pysyttäytyä pelkissä suomalaisissa ruokatuotteissa. Nyt 
kategorioina ovat jauhot ja hiutaleet, kahvit ja teet, leivät ja korput sekä 
makeiset. Benchmarkkausta tehdessäni huomasin, että esimerkiksi 
Suomikauppa.fi:n top10 myydyimmissä tuotteissa oli juurikin kahvit, 
erilaiset leivät sekä suklaata. Näin ollen päädyin aluksi keskittymään 
tällaisten myydyimpien tuotteiden tarjoamiseen. Jos verkkokaupan 
toiminta lähtisi myöhemmin nousuun, voitaisiin silloin erilaisia tuoteryhmiä, 
kuten muut elintarvikkeet, Muumi-tuotteet tai Marimekon tuotteet, lisätä 
valikoimiin. Aluksi kuitenkin lähdettäisiin liikkeelle ruokatuotteilla.  
Valikoimaa lisätessäni kiinnitin samalla huomiota, että tieto, kuten 
toimitusajat löytyvät tuotesivulta (Kuva 10). Varastotilannetta ei saanut 
valitettavasti näkymään tuotesivulla, mutta se näkyy kuitenkin 
tuoteluetteloa selatessa (Kuva 8). Tein myös sivuston alalaitaan 
painikkeen, jonka alta löytyvät nämä tiedot vielä laajemmin selitettynä. 
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Samasta alalaidasta löytyy painike myös tiedoille kuten toimituskulut sekä 
maksutiedot/tavat.  
 
Kuva 10. Verkkokauppa Sisukas tuotesivu  
Asiakaspalvelussa osallistujat toivoivat helppoa yhteydenotto ja sanoivat 
että se näytti toimivan hyvin jo raakaversiossa yhteydenotto lomakkeen 
ansiosta. Näin ollen en tehnyt mitään muutoksia yhteystietojen löytymisen 
osalta.  
5.4.2 Visuaalisuus 
Ensimmäisenä visuaalisuusosiossa päätin lähteä kiinnittämään huomiota 
kaikista suurimpaan ulkoiseen tekijään, joka muuttaa sivuston yleisilmettä 
eniten; värimaailma. Päätin edelleen pysyttäytyä sinivalkoisessa 
teemassa, mutta päätin käyttää sinistä lähinnä korostusvärinä. Päätin 
tehdä verkkokaupasta melko simppelin näköisen jotta se mukailisi 
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enemmän skandinaavista minimalistista tyyliä ja näin myös muistuttaisi 
suomalaisuudesta. Ensimmäisenä etusivulla kuvien alla käytin todella 
hailakan beigeä väriä, jotta kuvat pomppaisivat paremmin esiin. Muuten 
tausta on valkoinen ja sinistä käytin tekstien värinä. Näin ollen etusivu sai 
mielestäni nyt raikkaan, selkeän uuden ilmeen (Kuva 11), (Kuva 12).  
Kuva 11. Verkkokauppa Sisukas etusivu ennen (vasen) ja jälkeen (oikea) 
Valikoimaa lisätessäni kiinnitin heti huomiota myös paljon keskustelua 
herättäneisiin tuotekuviin. Kaikki osallistujat olivat sitä mieltä, että 
tuotekuvien laadun kuuluisi olla korkeatasoinen ja ne tulisi olla skaalattu 
oikein. Lisäsin myös selkeämmät ja kattavammat tuoteselosteet, joista 
löytyy tuotteen sisältä sekä lisäsin myös linkin valmistajan sivuille, joista 
tuotteista voi halutessaan löytää lisätietoa.  
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Kuva 12. Verkkokauppa Sisukas uusi etusivu  
5.5 Pohdinta ja arviointi  
Kokonaisuudessaan onnistuin luomaan käyttäjälähtöisen verkkokaupan. 
Olen tehnyt työtä huolellisesti ja pitkäjänteisesti, sekä peilannut koko ajan 
tekemistäni keräämääni tietoperustaan. Lisäksi saamani tiedot työpajasta 
ovat olleet suurena apuna verkkokauppaa työstäessäni. Kuten Lahtinen 
(2013) kirjassaan ”Verkkokaupan käsikirja” korostaa, myös omassa 
työssäni olen pitkälti painottanut visuaalisuutta sekä käytettävyyttä. 
Nykyään verkkokaupan ostamisen helppous, eli toisin sanoen 
käytettävyys, on erityisen tärkeää, sillä asiakkaiden kynnys siirtyä 
ostamaan toiseen verkkokauppaan on erittäin pieni. Netissä kun kilpailijan 
verkkokauppa saattaa olla toisessa selaimessa jo auki. Toisin on 
esimerkiksi kivijalkamyymälöissä, joissa kaupasta toiseen siirtyminen voi 
olla isompikin projekti. Sen sijaan visuaalisuudessa ja ulkoasun kohdalla 
on paljonkin jo vakiintuneita käytäntöjä, mutta on tärkeää löytää keinot 
erottautumiselle kilpailijoista. Olen omassa työssäni pyrkinyt 
verkkokaupasta tekemään mahdollisimman käyttäjälähtöisen sen 
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yksinkertaisella ulkoasulla, josta löytyy kaikki tarvittava tieto helposti, ilman 
suurta etsimistä. Ulkoasun kohdalla päätin painottaa skandinaavista 
minimalistista tyyliä, valitsemalla värimaailman, joka viittaa vahvasti 
Suomeen ja suomalaisuuteen.  
Kuten tietoperustassani jo mainitsin, on verkkokauppojen tulevaisuus 
hyvin valoisa (Op Osuuskunta 2016). Palveluita ja tuotteita myydään koko 
ajan kasvavaa vauhtia enemmän netin kautta ja tämän takia on arvioitu, 
että verkkokauppa tulee ohittamaan kivijalkamyymälöiden myynnin 
käyttötavarassa. Esimerkiksi kivijalkamyymälöiden myynti laskee 
vuosittain noin 10 prosenttia, kun taas vastaavasti verkkokaupan myynti 
kasvaa vuosittain noin 25 prosenttia. Jos samanlainen vauhti jatkuu 
tulevaisuudessa, voidaan karkeasti arvioida, että jo vuonna 2020 
verkkokaupan myynti ohittaa volyymillaan vähittäiskaupat. Tästä syystä 
myös itse päätin keksittyä verkkokaupan rakentamiseen, sillä näen, että se 
on selkeästi tulevaisuuden suunta.  
Kuitenkin tämä johtaa helposti siihen, että nykyään verkkokauppojen 
välillä on todella iso kilpailu, sillä alalla on suuri määrä yrityksiä. Melkein 
kuka vain kiinnostunut voi perustaa verkkokaupan, sillä se on tehty todella 
helpoksi netistä löytyvien monien avoimien verkkokaupparatkaisujen 
avulla. Näin ollen erottuminen saattaa olla vaikeaa (Ecommerce-Land 
2008.) Omassa verkkokaupassani olen halunnut pitkälti painottaa 
käyttäjälähtöisyyttä, jolla juuri erottua kilpailijoista. Verkkokaupan erilaiset 
ratkaisut, esimerkiksi värimaailma tai tuotehakurajaus, on tehty pitkälti 
palautteisiin ja tietoperustaan peilaten.  
Niin kuin jo nykypäivänä, niin myös tulevaisuudessa, painottuu enemmän 
ja enemmän brändin kokonaisvaltainen kokeminen eli ”Total Brand 
Experience” (Branding Business 2015). Brändi on paljon enemmän kuin 
vain nimi, logo, graafinen suunnittelu tai sen mainoslause; se on 
strateginen filtteri, jonka läpi kaikki vuorovaikutus tapahtuu. 
Kokonaisvaltainen kokemus edustaa aineetonta pääomaa, jota voitaisiin 
kutsua siis brändipääomaksi. Tästä syystä, omassa työssäni olen 
päättänyt painottaa käyttäjälähtöisyyttä ja koittanut osallistaa käyttäjiä 
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enemmän. Näin ollen päädyin käyttämään työpajaa hyvänä keinona kuulla 
lisää itse käyttäjiltä. Tämän tiedon pohjalta olen luonut verkkokauppani ja 
todella kuunnellut mitä asiakkailla on sanottavanaan.  
Brändi myös koostuu pienistä asioista. Yksinkertaisuudessaan 
brändäämistä voisi ajatella rakentamisena. Pienistä asioista kootaan 
isompi kokonaisuus, joka pitkäjänteisellä työllä jää ihmisten mieliin. Tässä 
työssäni olen pitkäjänteisesti rakentanut verkkokaupan konseptia, joka 
palvelee kohderyhmän tarpeita. Näin ollen erotun myös kilpailijoista, sillä 
benchamarkkaus oli hyvä keino oppia heiltä ja välttää heidän tekemiään 
virheitä omassa työssäni.  
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tämän opinnäytetyön tavoite oli konseptoida ulkosuomalaisille suunnattu 
verkkokauppa käyttäen hyväksi erilaisia palvelumuotoilun työkaluja. 
Työkaluja olivat työpaja, asiakasprofilointi sekä benchmarkkaus. 
Tavoitteeseen pääsemiseksi käytettiin apuna näitä kysymyksiä:  
1) Millainen on hyvä verkkokauppa? 
2) Mitä verkkokauppaa suunniteltaessa tulee ottaa huomioon? 
3) Miten verkkokauppa voidaan konseptoida ja brändätä 
käyttäjälähtöisesti?  
Hyvällä verkkokaupalla on paljon erilaisia elementtejä, joihin kuuluu 
kiinnittää huomiota. Eri palasten loksahtaessa yhteen, saa verkkokauppa 
asiakkaassaan luotua luottamuksen tunnetta ja hän haluaa asioida 
kaupassa uudelleen. Hyvä verkkokauppa koostuu sen käytettävyydestä 
sekä asiakasystävällisyydestä ja visuaalisesta osiosta, jolla voidaan 
vedota asiakkaaseen. Käytettävyys koostuu palasista kuten hakupalkki, 
valikoima, asiakaspalvelu ja visuaalisuudessa kannattaa kiinnittää 
huomiota asioihin kuten värimaailma, sivuston yleisilme ja tuotekuvat sekä 
selosteet.  
Suunnitteluprosessissa ja varsinkin käyttäjälähtöisessä suunnittelussa 
tulee ottaa huomioon tietenkin kohderyhmä, kenelle verkkokauppaa 
suunnitellaan. Heidän tarpeensa ja toivomuksensa määrittelevät pitkälti, 
millaisia toimintoja verkkokaupalla on. Niin kuin itsekin olen työssäni 
painottanut, ovat käytettävyys sekä visuaalisuus suuressa roolissa. 
Käytettävyyttä kannattaa pohtia asiakkaan näkökulmasta; löytyvätkö 
tuotteet helposti, ovatko tuoteselosteet tarpeeksi laajat, tai löytyykö 
maksutavoista ja toimitusajoista kattavasti tietoa. Visuaalisuuden tulisi 
tukea käytettävyyttä ja esimerkiksi värimaailman tulisi olla kaupan ideaa 
tukeva.  
Käyttäjälähtöisessä konseptoinnissa ja brändäämisessä keskiössä on 
asiakas ja hänen tarpeensa. Käyttäjälähtöisyys on tärkeää, sillä asiakkaat 
käyttävät verkkokauppaa, joten miksei sitä suunniteltaisi heitä ajatellen. 
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Kohderyhmän havainnointi, työpaja, asiakasprofiilit sekä benchmarkkaus 
ovat hyviä keinoja päästä lähemmäksi asiakasta sekä ymmärtää hänen 
tarpeitaan ja toiveitaan. Näin ollen saadaan luotua asiakkaalle 
merkityksellisempää sisältöä, joka antaa myös enemmän kehittäjälleen.   
6.1 Tutkimuksellisen ja toiminnallisen osan arviointi  
Alussa teoria-osuudessa avasin käsitteitä verkkokauppa ja brändi. 
Molemmissa noudatin samantapaista kaavaa, kertoen ensin historiasta, 
sitten nykyhetkestä ja tulevaisuuden näkymistä ja lopuksi esittelin kuinka 
luodaan verkkokauppa ja miten brändätään. Näillä loin pohjaa 
käyttäjälähtöisen verkkokaupan konseptoinnille. Teoria-osuuden 
rakentaminen perustui opinnäytetyön tavoitteisiin ja sillä loin pohjan 
toiminnalliselle osuudelle ja verkkokaupan rakentamiselle. 
Toiminnallisessa osuudessa lähdin rakentamaan itse verkkokauppaa ja 
sen konseptoinnissa käytin apunani työpajaa, asiakasprofilointia sekä 
benchmarkkausta.  Kaikki näistä olivat mielenkiintoisia työkaluja, jotka 
tukivat suunnitteluprosessiani hyvin.  
Työpajaani olin kutsunut viisi Alankomaissa asuvaa suomalaista. Työpaja 
koostui kahdesta eri osiosta. Ensimmäisessä osassa osallistujat täyttivät 
kyselylomakkeen, jonka jälkeen kävimme asiat vielä keskustellen lävitse. 
Tämän jälkeen siirryimme toiseen osioon, jossa osallistujat saivat antaa 
palautetta verkkokauppani raakaversiosta muistilapuille. Vaikka osallistujia 
työpajassa ei ollut paljoa, niin koin silti sen onnistuneen hyvin, sillä 
tarkoituksenani ei ollut saada todella montaa samankaltaista vastausta, 
vaan erilaisia näkemyksiä. Yhden osallistujista tunsin hyvin jo etukäteen ja 
muut olin tavannut vain kerran aikaisemmin. Siltikin sain työpajassa 
suoraa palautetta, eikä kukaan sensuroinut mielipiteitään ainoastaan sen 
takia, että olimme tavanneet aikaisemmin. Valitsin osallistujat mielestäni 
oikein, sillä kaikilla oli hieman erilainen tausta ja näin ollen heillä oli omat 
kantansa ja mielipiteensä, jotka he ilmaisivat selkeästi. Näiden 
mielipiteiden ja palautteiden ansiosta sain lisäarvoa tutkimukselleni ja 
minulla oli hyvät eväät lähteä jatkamaan suunnitteluprosessiani.  
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Asiakasprofilointi perustui keräämääni tietoon. Tiedot asiakasprofiileihin 
keräsin havainnoimalla työpajani aikana, keräämällä tietoa Facebook-
ryhmän ”Suomalaiset Hollannissa” jäsenistä sekä tarkastelemalla 
Alankomaiden tilastokeskuksen tietoja mm. Suomalaisten määrästä 
Hollannissa, heidän iästään sekä sukupuolestaan. Näihin tietoihin 
pohjaten loin kolme erilaista profiilia, jotka havainnollistivat verkkokauppani 
käyttäjiä. Ne auttoivat hahmottamaan entistä paremmin, millaisia tarpeita 
asiakkaillani on.  
Kaikista käyttämistäni työkaluista benchamarkkaus osoittautui erittäin 
hyödylliseksi. Benchmarkkauksen kohteita olivat FinnishFoodStore.fi, 
Suomikauppa.fi sekä Dutch Expact Shop. Benchmarkkaukseen pyrin 
valitsemaan yrityksiä, jotka ovat erikokoisia ja mahdollisia kilpailijoita. 
Muodostin benchmarkkaus lomakkeet työpajassa käydyn 
kyselylomakkeen (Liite 1) ja keskustelujen pohjalta sekä tietopohjaani 
peilaten, sillä ne auttoivat kiinnittämään huomiota asioihin, joita myös 
oikeat käyttäjät pitivät tärkeinä. Käyttäjälähtöisen suunnittelun hengessä ja 
keräämäni tiedon perusteella päätin benchmarkkauksessa kiinnitin 
huomioita sivustojen käytettävyyteen sekä visualisuuteen. Näin ollen 
päätin jakaa benchmarkkauksen kahteen osaan ja laadin molemmille osa-
alueille omat taulukkonsa. Kaikissa benchmarkkaamissani 
verkkokaupoissa oli erilaisia onnistumisia ja puutteita, jotka auttoivat 
näkemään ja ymmärtämään vielä syvemmin mitä hyvä verkkokauppa 
onnistuakseen vaatii.  
6.2 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi 
Opinnäytteen aiheen valinta oli itselleni melko helppoa. Pidän 
ruuanlaitosta ja olen suomessa asuessani tottunut aina käyttämään tiettyjä 
tuotteita. Olen asunut nyt ulkomailla syksystä 2015 saakka ja täällä 
ollessani olen huomannut, ettei kaikkia samoja tuotteita löydäkään yhtä 
helposti kauppojen hyllyiltä. Näin ollen sain idean suomalaisia tuotteita 
myyvän kaupan perustamisesta. Verkkokaupan valitsin puhtaasti 
kiinnostuksestani verkkokauppoja kohtaan. Opinnäytteeseen tämä aihe 
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sopi mainiosti ja koin, että oli helpompaa tehdä opinnäytettä suoraan 
itselleni eikä ulkopuoliselle yritykselle, sillä näin prosessin työstäminen 
sujui sutjakkaammin ja täysin riippuen omista aikatauluistani. Lopulta 
päädyin konseptoimaan verkkokaupan, jonka suunnittelussa on käytetty 
apuna jo opinnoissani esille tulleita palvelumuotoilun työkaluja.  
Aiheen keksin itselleni jo keväällä 2016, mutta itse opinnäytetyöprosessin 
aloitin vasta vuoden 2017 alusta, sillä syksy 2016 oli vielä täynnä erilaisia 
verkkokursseja. Aiheen rajaaminen onnistui myös helposti, sillä 
esimerkiksi kannattavuuslaskelma ei ole vahvimpia puoliani, mutta koin, 
että opinnäytteessä pääsin hyvin näyttämään muuta osaamistani. Näin 
palveluliiketoiminnan opiskelijana itselleni mieluisinta oli toiminnallisen 
osion toteuttaminen, jossa todella pääsin laittamaan teoriaa käytäntöön. 
Alun teoriaosuuden kirjoittaminen oli itselleni kaikista haastavinta, mutta 
huomasin kuitenkin nopeasti, että se on todellakin pohja koko työlle ja 
siksi erittäin tärkeä osio.  
Toteutin koko opinnäytetyöprosessini etänä. Tapasin opettajani Suomessa 
tammikuun alussa opinnäytetyöpalaverin merkeissä, jolloin suunnittelimme 
kuinka lähden prosessissa etenemään. Alkuun pääseminen tuntui itselleni 
kaikista hankalimmilta. Kun kuitenkin pääsin jonkinnäköiseen alkuun, 
tuntui kirjoittaminen hieman helpommalta. Matkan varrella olemme 
pitäneet opettajani kanssa skype/puhelu palavereja, jotka jokainen aina 
auttoivat suunnattomasti pääsemään eteenpäin, sillä sain aina 
vahvistuksen työlleni. Haasteelliseksi kuitenkin koin tietynlaisen 
ryhmähengen puuttumisen ja luokkakavereiden tsemppaamisen, joka 
varmasti olisi koululla työskennellessä löytynyt. Nyt työstin opinnäytettäni 
pitkälti yksin kotona, jolloin ajoittain itsensä motivoiminen oli haasteellista. 
Minulla oli kuitenkin läpi koko työn kova motivaatio saada opinnäyte 
ajallaan valmiiksi, joten aikataulussa pysyminen ei ollut sinänsä hankalaa.  
Opinnäytetyön tavoitteisiin pääsin mielestäni hyvin. Olin kuitenkin ajatellut 
alkuun, että opinnäytteeni olisi sisältänyt myös jonkinlaisen jakelukanaviin 
keskittyvän osion, mutta se jäi ajan puutteessa uupumaan kokonaan. 
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Tällöin olisi päästy vielä laajemmin tarkastelemaan koko palvelutuotannon 
prosessia.  
6.3 Jatkotutkimusaiheet  
Opinnäytteessäni lopulta päädyin konseptoimaan verkkokaupan keskittyen 
pitkälti sen käytettävyyteen sekä visuaalisuuteen. 
Jatkotutkimusehdotukseni olisi perehtyä enemmän myös logistisiin 
vaihtoehtoihin sekä jakelukanaviin, jolloin tarkasteltaisiin koko 
palvelutuotannon prosessia.  
Toinen ehdotus olisi myös järjestää uusi työpaja, joko samalle porukalle tai 
uusille ihmisille ja kerätä tietoa ja mielipiteitä uudesta lopullisesta 
verkkokaupasta. Näin saataisiin ehkä vielä enemmän hiottua 
verkkokauppaa.  
Jos verkkokaupan haluaisi oikeasti julkaista, seuraava 
jatkotutkimusehdotukseni olisi laatia rahoitus- ja kannattavuuslaskelmat. 
Näin saataisiin tietoa siitä, onko kauppa kannattava ja voisiko sen oikeasti 
perustaa. Lisäksi tulisi pohdittua asioita kuten, mistä tuotteet tilataan ja 
miten.  
Myös yhteistyökumppaneiden / verkostoanalyysin tekeminen on yksi 
jatkotutkimusehdotus. Esimerkiksi, olisi hyvä pohtia erillaisia yhteistöitä 
siinä mielessä, että voitaisiinko saada aikaan markkinointiyhteistyömallista 
kuviota vai pelataanko enemmän tukkuhinnoilla.  
Viimeinen jatkotutkimusehdotus koskee juridistisia kysymyksiä, sillä niitä 
verkkosivuilla- ja kaupoilla on jonkin verran. Olisi hyvä miettiä esimerkiksi 
toimitus- ja tilaus- ja yksityisyyden suojaehtoja.  
Toteutin opinnäytettä täysin itseäni ja tulevaisuuttani varten. Alussa 
pohdin, että voisin oikeasti perustaa kyseisen verkkokaupan, mutta ainakin 
tällä hetkellä en sitä tee, sillä olen saanut töitä ja aion panostan täysin 
niihin.  
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LIITTEET 
Liite 1 Kyselylomake  
Unelmien verkkokauppa  
1. Millainen on mielestäsi hyvä verkkokauppa? 
 
2. Millainen sivun ulkonäön pitäisi olla? (Värit, tekstit tms.. Voit myös esimerkiksi 
kertoa esimerkkejä omasta suosikki verkkokaupastasi)  
 
3. Millainen valikoiman pitäisi olla?  
 
4. Mitä mielestäsi tarkoittaa verkkokaupan helppokäyttöisyys? 
 
5. Miten asiakkaita voisi aktivoida enemmän?  
 
6. Millaisia toiveita sinulla olisi postituksiin ja noutoihin?  
 
7. Kuinka nopeasti tuotteiden tulisi saapua tilauksesta?  
 
8. Millaisia maksutapoja haluaisit käyttää?  
 
9. Kuinka usein asioit verkkokaupoissa?  
 
10. Millaisissa verkkokaupoissa asioit ja miksi?  
 
 
Liite 2 Työpajan PowerPoint – esitys, verkkokaupan raakaversio 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Liite 3. Käyttäjäprofiili 1: Jenna Virtanen  
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Liite 5. Käyttäjäprofiili 3: Mikko Nurminen  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Liite 6. Benchmarking taulukko: Käytettävyys  
Käytettävyys Finnishfoodstore.fi Suomikauppa.fi Dutch Expat Shop 
Hakupalkki Hakupalkki löytyy, mutta se 
on tarkoitettu vain 
tuotteiden hakuun. Hausta 
ei voi etsiä lisätietoa 
esimerkiksi maksutavoista 
Hakupalkki löytyy, mutta 
se on tarkoitettu vain 
tuotteiden hakuun. 
Hausta ei voi etsiä 
lisätietoa esimerkiksi 
maksutavoista 
Hakupalkki löytyy ja sillä voi 
hakea tuotteita ja 
tuotekategorioita. Hausta ei voi 
etsiä lisätietoa esimerkiksi 
maksutavoista 
Tuotehakurajaus Tuotehakurajaus löytyy. 
Rajausta voi tehdä 
tuoteryhmän tai hinnan 
perusteella. Joissain 
tapauksissa myös voi hakea 
merkin perusteella (esim. 
kauneus osiossa Lumene ja 
Herbina) 
Tuotehakurajaus löytyy 
ja se on laaja. Rajausta 
voi tehdä niin 
tuoteryhmän (myös 
alaluokat), hinnan tai 
kampanjan perusteella. 
Hakea voi myös 
valmistajan mukaan   
Tuotehakurajaus löytyy, mutta 
se on melko suppea. Rajausta 
voi tehdä merkin, hinnan tai 
nimen perusteella 
Toimitusajat Hieman vaikeasti 
löydettävissä, alareunassa 
löytyy pienellä 
”toimitusehdot” kohta, 
josta löytyy lisätietoa. 6-12 
päivää 
Löytyy ”Toimitukset” 
kohdasta, jonka alta 
löytyy laajasti tietoa 
toimitusajoista. Aika 
riippuu 
pakettivaihtoehdosta 
sekä kohdemaasta 
Löytyy kätevästi ”Shipping 
information” kohdan alta. 
Siellä on kerrottu laajasti ja 
selkeästi kuinka kauan paketin 
toimitukseen menee riippuen 
paketin painosta sekä 
kohdemaasta 
Varastotilanne Varastotilannetta ei ole 
ilmoitettu ollenkaan 
Varastotilanne ilmoitettu 
tuotetta klikatessa, 
esimerkiksi 
”heti/varastossa” 
Varastotilanne ilmoitetaan 
tuotetta klikatessa, esimerkiksi 
”In stock” 
Toimituskulut Myös hieman hankala 
löytää, mutta löytyy saman 
”toimitusehdot” kohdan 
alta. Aina kiinteät 9€ paitsi 
Kreikkaan enemmän 
Löytyy samasta 
”Toimitukset” kohdan 
alta. Selitetty selkeästi ja 
riippuu paketin painosta  
Löytyy samasta ”Shipping 
information” kohdan alta. 
Selitetty selkeästi ja riippuu 
paketin painosta ja 
kohdemaasta  
Maksutiedot/tavat Eri maksuvaihtoehdot ovat 
esillä koko ajan sivuston 
alareunassa 
Löytyvät oman 
”Maksutavat” kohdan 
alta. Siellä selitetty 
selkeästi  
Löytyvät oman ”Payment 
methods” kohdan alta. Siellä 
selitetty selkeästi  
Valikoima Valikoima on melko laaja. 
Myyvät myös jopa Jopo- 
pyöriä, kauneustuotteita 
sekä pesuaineita, jotka eivät 
tule mieleen yrityksen 
nimestä (nimestä saa 
käsityksen että myyvät vain 
ruokaa) 
Valikoima on erittäin 
laaja ja tuotteita löytyy 
niin elintarvikkeista 
vaatteisiin kuin 
kosmetiikasta sauna 
tuotteisiin 
Valikoima on todella laaja ja 
tuotteita löytyy 
hollantilaisista/belgialaisista 
elintarvikkeista aina vaatteisiin 
sekä vauvan tarvikkeisiin  
Asiakaspalvelu ”Yhteystiedot” sekä ”Tietoa 
meistä” kohdat löytyvät, 
mutta sivustolla ei ole 
erillistä chat mahdollisuutta 
asiakaspalvelijan kanssa tai 
edes 
yhteydenottolomaketta. 
Yhteyttä voi siis ottaa 
puhelimitse tai s-postin 
välityksellä 
Asiakaspalvelusta voi 
löytää hyvin lisätietoa 
”Asiakaspalvelu” kohdan 
alta, joka kylläkin löytyy 
hassusti yläreunasta 
pienellä. Pääosin 
yhteyttä voi ottaa s-
postin, puhelimen tai 
oman ”Palaute” kohdan 
alta löytyvästä 
viestikentästä. Myös 
oma chat 
asiakaspalvelija puuttuu  
Yhteystiedot löytyvät selkeästi 
koko ajan sivuston alareunassa. 
”Contact” kohdan alta voi 
lähettää yritykselle viestiä 
yhteydenottolomakkeen 
avulla. Lisäksi sivustolla on oma 
chat mahdollisuus ja näin ollen 
apua voi kysyä 
asiakaspalvelijalta heti 
Muuta 
huomautettavaa  
Sivusto toimii ainoastaan 
suomeksi. Mahdollisuus 
luoda oma tili ja tilata 
uutiskirje  
Sivusto toimii monella 
eri kielellä sekä 
valuutalla. Löytyy myös 
mahdollisuus kirjautua 
sisään ja luoda oma tili  
Sivusto toimii kolmella eri 
kielellä sekä kahdella eri 
valuutalla. Löytyy myös 
mahdollisuus kirjautua sisään 
ja luoda oma tili. Sivustolta 
löytyy myös oma blogi sekä 
erillinen osa resepteille  
 
 
Liite 7. Benchmarking taulukko: Visuaalisuus 
Visuaalisuus Finnishfoodstore.fi Suomikauppa.fi Dutch Expat Shop 
Etusivu Todella riisuttu ja ehkä jopa 
hieman tylsä 
Ensivaikutelma hieman 
sekava. Sivustossa on hyvin 
käytetty suomalaisia 
elementtejä, kuten koivu 
tausta 
Selkeä. Tulee 
ammattimainen ja 
luotettava vaikutelma   
Värimaailma Melko mustavalkoinen, 
hieman sinistä väriä käytetty. 
Vain yksi kuva koko ajan 
yläpalkissa + tietysti 
tuotekuvat 
Selkeä, värit sininen ja 
valkoinen viittaavat vahvasti 
Suomeen. Lisäksi hauska 
koivu tausta ja lisäksi 
käytetty vihreää 
tehosteväriä  
Selkeä, valkoinen pohja 
jossa tehostevärinä 
käytetty tietysti 
oranssia, joka viittaa 
vahvasti Alankomaihin  
Tuoteselosteet Tuoteseloste löytyy vain osasta 
tuotteita ja pääosin se on 
todella lyhyt (paitsi Jopojen 
tuoteselosteet). Asiakkaalle jää 
paljon arvailujen varaan 
Jokaiselle tuotteelle löytyy 
selkeä tuoteseloste ja jopa 
linkki valmistajan sivuille 
Tuoteseloste puuttuu 
lähes kokonaan, eikä 
esimerkiksi 
ruokatuotteista kerrota 
sisältöä. Löytyy 
kuitenkin linkki 
valmistajan sivuille, 
josta tuotteista voi 
lukea lisää 
Tuotekuvat Jokaisesta tuotteesta vain yksi 
kuva, eikä sitä voi zoomata 
isommaksi 
Jokaisesta tuotteesta vain 
yksi kuva, mutta sen voi 
klikata auki suuremmaksi  
Jokaisesta tuotteesta 
vain yksi kuva, eikä sitä 
voi zoomata isommaksi 
Sivuston yleisilme Kalsea ja persoonaton, eikä 
oikeastaan houkuttele 
ostamaan. Vaikuttaa, että 
sivusto on enemmänkin 
tarkoitettu ostamiseen jos 
tiedät ja tunnet tuotteen jo 
etukäteen ja tiedät mitä haluat 
Aluksi tuntuu hieman 
sekavalta. Valikoimaakin ja 
tuotekategorioita on niin 
paljon, että saattaa jopa olla 
hankala löytää haluamansa 
tuote. Sivusto tuntuu 
kuitenkin mielenkiintoiselta, 
pienellä selkeyttämisellä se 
houkuttelisi ostamaan 
enemmän 
Selkeä ja 
ammattimainen. 
Sivusto on melko 
yksinkertainen ja 
liikkuminen on 
helppoa. Sivusto on 
mielenkiintoinen ja 
siihen on selkeästi 
panostettu eniten. 
Houkuttelee ostamaan 
 
 
